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„People try to put us down, just because we get 
around, things they do look awful cold, I hope I die 
before I get old.“ 
 
 
 
 
 
 
 
 
Text z písn? skupiny WHO, Prof. Doorman, Romantický ?ád, str. 60 
6 | S t r a n a  
 
 
 
 
 
 
 
OBSAH 
ÚVOD 
1. Teoretická ?ást 
1.1. Woodstock – three days of peace and music                                     
 1 
1.1.1 Vznik Woodstocku      1 
1.1.2 Poselství Woodstocku – Woodstock nation  
 2 
1.1.3 Hodnoty Woodstock generation – mládí jako masový 
vzor 3  
1.2    Vznik kultu mládí       4 
1.2.1   Prom?ny definice mládí od roku 68 až do 
sou?asnosti 4 
1.2.2 Mládí z pohledu generací    
 5 
1.2.3 Rozmach kultu mládí ve století globalizace  
 6 
1.2.4  Jevy spojené s kultem mládí    
 7 
 1.2.4.1  Kult t?la     
 8 
 1.2.4.2  Marketing a logo    
 9 
 1.2.4.3  Posedlost identitou   
  9 
1.2.4.4  Stereotypy a idoly    
 10 
1.2.4.5  Extremismus     
 12 
7 | S t r a n a  
 
1.3.  Oblasti projevu kultu mládí v posledních 50ti letech         
 13                                                                                  1.3.1
 Um?ní      13                                                                                                              
1.3.2 Pop                                                                        14                                                                                           
1.3.3  Móda        15                                                                                                                 
1.3.4     Mladé generace    17 
 
2. Praktická ?ást 
2.1 Výzkumná metoda obsahové analýzy vizuálních objekt?
  27 
2.2  Stanovení výzkumného problému a cíle   
 28 
2.3.  Stanovení hypotéz             
 28 
2.4.      Obsahová analýza fotografií z ?asopisu   
  29 
 2.4.1. Výb?r pramene a vzorku snímk?   
 29 
 2.4.2. Protokol kódování – prom?nné jednotky a kategorie
  30 
 2.4.3. Kódování snímk?      30 
 2.4.4. Kvantitativní analýza     
 31 
2.5.  Ov??ení hypotéz       37 
Diskuze   38 
ZÁV?R    39 
 
ÚVOD 
V sou?asnosti všichni více ?i mén? pasivn? p?ijímáme skute?nost 
neustále p?ítomné reklamy, která na nás bez p?estání úto?í z rádia, 
z televize, z billboard?. Žijeme ve sv???, ve kterém nejd?ležit?jší úlohu 
hraje vizuální stránka. Tvá?e, které se v reklamách objevují jsou ?ím dál 
tím  mladší.   Cílem  mé  práce  má  být  bližší,  hlubší  vhled  do  této  
skute?nosti, tohoto fenoménu, který výrazn? ovliv?uje spole?nost a 
který se nazývá „kult mládí“.  
8 | S t r a n a  
 
V prvé teoretické ?ásti bych cht?la sledovat vznik kultu mládí od 
jeho po?átku, který se spojuje s hnutím Woodstock. Uvedu krátkou 
analýzu událostí a jejich vliv na vnímání mladé generace. Dále chci 
zkoumat postupný vývoj kultu mládí a jeho r?zná odv?tví, subkultury, 
které se z n?j  vyvinuly. Chci se zam??it  na genera?ní pojetí, zjistit jak se 
sou?asn? definuje a ohrani?uje mládí a stá?í a jaké mají spole?enské 
funkce  a  postavení.  V  poslední  ?ásti  teoretického  pojednání  se  budu  
zabývat konkrétními oblastmi, ve kterých se kult mládí nejvíce objevuje 
– popovou kulturou, médiemi a módou. V tomto sm?ru se budu opírat 
zejména o zahrani?ní (rakouskou, anglickou, francouzskou) 
sociologicko-antropologickou a antropologicko – historickou literaturu. 
Praktickou ?ást tvo?í obsahová analýza vzorku obrázk? z ?asopisu 
„Žena a móda“, za posledních 50 let, prost?ednictvím které bych 
cht?la formou vizuální ukázat, k jakým prom?nám v oblasti reklamy 
došlo.  Zárove? by  tato  výzkumná  forma  m?la  umožnit  odhalení  
??kolika stereotyp?, které kult mládí s sebou p?ináší. K vypracování této 
analýzy jsem použila výklad o vizuální sociologii od P. SZTOMPKY, 
jakožto knihu o obsahové analýze od n?meckého profesora P. 
Rösslera.  
Doufám, že svou prací mohu p?isp?t k hlubšímu pochopení 
sou?asných spole?enských jev? a k odstran?ní stereotyp? a 
??edstavách o „té  dnešní  mládeži“a zárove? by  tato práce m?la  být  
jakousi pilotáží pro další rozvinutí v magisterské práci.  
 
 
 
 
 
 
 
1.TEORETICKÁ ?ÁST 
1.1. Woodstock – three days of peace and music 
 
1.1.1. Vznik Woodstocku 
9 | S t r a n a  
 
Pod skromným heslem „three days of peace and music“ za?al 15. 
srpna 1969 festival, po kterém byla pojmenována celá jedna generace 
–  Woodstock  generation.  P?vodn? plánovaný  hudební  festival,  který  
??l p?ilákat maximáln? padesát tisíc divák?, m?l ?ty?i hlavní 
zakladatele: dva velmi dob?e finan??? zajišt?né newyorské studenty, 
John Roberts a Joel Rosenman, kte?í založili vlastní nahrávací studio a 
hledali vhodné nápady k realizaci. Takto natrefili n a hudební 
producenty, zastánci Hippies a kultur, které jdou „proti proudu“, 
Michaela Langa a Artie Kornfelda, kte?í rovn?ž toužili po tom, založit 
hudební  studio  ve  Woodstocku  (žádný  z  nich  nebyl  starší  než  25  let).  
Spole??? založili firmu Woodstock Ventures, na které každý m?li podíl 
25%. R?znorodost povah a o?ekávání t?chto ?ty? muž? se promítla 
také do festivalu, který v sob? skýtal dva protich?dné úmysly: jednak 
touhu  po  velikém  finan?ním  výd?lku  a  na  druhé  stran? projev  Hippie  
aktivismu.  Hlavn? Michael  Lang  kritizoval  obchodnické  úmysly  svých  
partner? a dodnes je považován za hlavní tvá? Woodstocku, sám sebe 
považoval  za  „spirituální  centrum  festivalu“  (FRANK  SCHÄFER,  
Woodstock, die Legende, str. 14). Celá akce se odehrávala na palouku 
mlé?ného farmá?e ve vesnici White Lake, ve státe New York. Do akce 
se zapojila politická strana Youth International Party, „Yippies“, 
reprezentovaná Abbie Hoffmanem, která v srpnu 1968 spo?ádala 
provokativní demonstrací v Chicagu proti zvoleni prezidenta Nixona a 
byla dána v souvislost se znovu-obsazením ?eskoslovenska – 
„Tschechago“ (FRANK SCHÄFER, Woodstock, die Legende, str. 9). 
Dalším významným spoluú?inkujícím byli tzv. „Hog farmers“, 
filantropická komunita hippies, která zastávala ekologický zp?sob 
života a vedla ko?ovný život v p?estav?ných autobusech. T?chto 80 
žen a muž? bylo speciálním letadlem p?ivezeno ze státu Nového 
Mexika a jejich p?íchod zp?sobil zna?nou noviná?skou pozornost. První 
den festivalu m?l být v?nován jemné hudb?, zpívala nap?. Joan Baez, 
Ravi  Shankar  a  Richie  Havens.  Druhý  den  se  m?li  p?edstavit  um?lci  
z americké hudební scény a  t?etí den p?evážn? angli?tí um?lci. 
??vodem, pro? tací v?hlasný um?lci, jako Janis Joplin, Santana, ?i Jimi 
Hendrix souhlasili s ú?inkováním na festivalu nebyla pouze jejich 
solidarita s komunitou hippies a jejich ideály, ale p?evážn? veliká 
finan?ní motivace.  Tématika písní se to?ila kolem protestu a zamyšlení 
nad válkou ve Vietnamu, nad lidskou svobodou, genera?nímu konfliktu 
a nad láskou a mírem, které byli symbolem generace hippies.                                                                          
Týden p?ed festivalem se ve vesnici za?ali shromaž?ovat první 
??astníci, v pr???hu týdne došlo k naprostému dopravnímu kolapsu 
všech  hlavních  silnic  mezi  New  Yorkem  a  Jamestownem,  kde  se  
10 | S t r a n a  
 
pohybovala masa lidí proudící na Woodstock všemi možnými 
dopravními zp?soby. A?koliv se zprvu prodávaly lístky, nakonec 
organizátor?m nezbylo nic jiného, než vyhlášení volného vstupu. 
Spolupracovník organizace „Food for Love“ Peter Beren, popisuje 
??astníky festivalu, jako „šamanistické lidi“ (reportáž Woodstock diaries, 
Warner  Brothers),  pro  které  se  Amerika  již  dávno  stala  zemí  komunit,  
revolt a poklidného života v lese. Distribuce drog stála na b?žném 
po?ádku a vytvo?ila jakousi solidaritu spole?ného p?ekra?ování zákona.  
Navzdory protich?dných úmysl?, laickosti organizátor? a obavám, zda-
li  nakonec  nedojde  k  veliké  revolt?,  ?i  lidské  katastrof?,   se  stal  
Woodstock nejznám?jším open air koncertem všech dob. Festival byl 
masovou  akci,   na  kterou  se  dostavilo  p?l  miliónu  lidí  a  p?edstavoval  
totální finan?ní fiasko, po kterém zbylo mnoha dluh?, které organizáto?i 
nebyli schopny unést (JOEL ROSENMAN, JOHN ROBERTS, ROBERT PILPEL, 
Making Woodstock, str. 29). A?koliv masová média neustále vysílala 
krizové reporty, které byly také z mnoha d?vod? oprávn?né – již první 
den došlo ke kolapsu p?enosných latrín, panoval naprostý nedostatek 
zásobování vodou, jídlem a zdravotnickým personálem – tak celá akce 
prob?hla velmi mírumilovn? a obrovská masa lidí se po skon?ení 
festivalu klidn? rozešla, za sebou však zanechala zni?enou louku a 
vesnici plnou odpadk?. 
1.1.2. Poselství  Woodstocku – Woodstock nation 
Vlastní festival za?al v 17:07 výstupem ?ernošského um?lce Richie 
Havense, který se ne?adil mezi typické hippie, jakými byli nap?. Jimi 
Hendrix, ?i Sly Stone, ale byl p?edstavitelem tzv. „pouli?ního básníka“ 
(Strassendichtung, pozn. p?ekl., FRANK SCHÄFER, Woodstock, die 
Legende, str. 45). Jeho básn? se ?astokrát dotýkaly politické tématiky a 
byly zpívány formou blues/gospel. Jeho údajn? improvizovaná poslední 
píse? „Freeedom“ (adaptace na píse? „Sometimes I feel like a 
motherless child) exponovala svým voláním po svobod? a vyzýváním 
matky, otce, bratra a sestry, celé poselství Woodstocku: ?ernošský 
spiritualismus a rodinná organiza?ní struktura ?ernoch? jsou p?enesena 
na kulturu mladé generace – symbolické založení státu b?hem mše je 
??eneseno na symbolické založení „Woodstock Nation“ (FRANK 
SCHÄFER, Woodstock, die Legende, str. 47). Dle definice Abbie 
Hoffmanna je tato „Woodstock Nation“ ur?itým místem v lidském 
??domí,  je  to  zem? odcizených mladých lidí.  Ideálním ?lov?kem této 
mladé generace nebyl ovšem ?ernoch, jak tomu ?áste??? bylo 
v padesátých letech, nýbrž Indián. Pocity ztráty domova, ztracenost a 
samota jsou pocity, kterými prochází v?tšina adolescent?, ale Spojené 
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Státy šedesátých let se vyzna?ovaly extrémním genera?ním konfliktem 
a pocitem zklamání mladé generace v??i generace jejich rodi??, 
která  posílala  své  syny  do  nesmyslné  války  za  ideálem  state?nosti  a  
boje za vlast.  Jejich východiskem z této situace se stala oslava sama 
sebe, oslava mládí a svobody a p?esv???ení, že touto formou mohou 
zm?nit sv?t. Tato p?edstava se b?hem celého festivalu posilovala 
v projevu jednotlivých um?lc?: nap?. Country Joe Mc Donald, který na 
Woodstocku poprvé zpíval sólov?, m?l veliký úsp?ch svou písní „I feel 
like I´m Fixin´to die rag“, která se týká odchodu mladých muž? do 
války. Vyzýval dav, aby zpíval hlasit?ji, pon?vadž jinak válku nezastaví, 
?ímž nev?dom? podpo?il jednu z iluzí mladé generace Woodstock, že 
pouhým zp?vem m?že zm?nit  b?h událostí.  Další  kultovní  písní  je Chip 
Monckova  „Young  generation“,  ve  které  vyslovuje  obavu,  že  také  
dnešní p?ítomná mladá generace jednou dosp?je a bude se chovat 
stejn? nechápav? ke svým d?tem, jako to ?iní jejich rodi?e dnes. Pro 
mnoha um?lc? p?edstavoval Woodstock první ve?ejné vystoupení, 
jedním z nich byla 22letá Melanie Safka, která zcela zachránila ve?erní 
napjatou deštivou atmosféru svou písní „Beautiful people“ 
(http://www.youtube.com/watch?v=yt6zfYHyGG4).  Na  podiu  se  také  
neplánovan? objevil indický guru Swami Satchadinanda, který celou 
událost  ozna?il  jako  spirituální  setkání,  které  je  manifestem  p?íchodu  
spirituální energie z východu na západ. O p?ítomných mladých lidech 
hovo?il  jako  o  t?ch,  kte?í  mají  v  rukou  budoucnost  celého  sv?ta  a  
mohou ho bu? zni?it, ?i úpln? nov? a lépe stvo?it. 
(www.leikam.com/bill/cave/articles/woodstock.html.) Obavu vzbudil 
??íchod armádních helikoptér, organizovaných Abbie Hoffamanem, ve 
kterých však byla pouze posila pro zdravotnický tým. I tento ?in byl pro 
??astníky velmi symbolický a posílil jejich v?domí o velikém historickém 
významu tohoto happeningu. 
1.1.3. Hodnoty Woodstock generation – mládí jako 
masový vzor 
Woodstock p?inesl t?i impulzy: volnou lásku, idealizaci p?írody, p?íklon ke 
spiritualismu, a s tím spojený vznik hnutí New Age. Hlavn? je ale 
považován  za   po?átek  kultu  mládí.  Tento  nový  náhled  na  mladou  
generaci vzešel i  z popud? dalších událostí, které se udály v roce 1968 
(kv?tnové dny v Pa?íží,  
Pražské jaro) a dodnes stále ovliv?uje naše pojetí  vztahu stá?í  a mládí.  
Sebev?domí mladých lidí vzrostlo natolik, jak podotýká Doorman 
v knize Romantický ?ád, že byli p?esv???eni o své absolutní pravd? 
zkrátka proto, že jsou mladí. Hlavním znakem mladých lidí se stala 
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nespoutaná a divoká hudba, interpretována co nejmladším um?lcem. 
Lze  ovšem  hledat  již  hlubší  ko?eny  vzr?stajícího  sebev?domí  mladé  
generace,  nap?.  ve  Francouzské  revoluci.  Jak  tvrdí  Novalis  jednalo  se  
vlastn? o otázku, zda-li  zvít?zí zralost stá?í,  ?i  rozpuk mládí. V 19. stol. se 
za?ala formovat ?ada studentských hnutí, která si získala pozornost 
starších generací a s nimi vznikla pa?ížská um?lecká bohéma, skládající 
se z mladých um?lc?, noviná??, které svým excentrickým zp?sobem 
života úto?ili na buržoazií. Ve Spojených státech se ve 40. letech 20. 
stol.  objevila beat generation, Burroughs, Ginsberg, Kerouac, 
odvolávající se na Rimbauda a Baudelaira a p?edstavovala vznikající 
kulturu vzdoru, odpor proti malom???áctví. Z tohoto hlediska lze 
Woodstock spíše vid?t jako vyvrcholení snahy mladé generace o 
slyšení a rozbo?ení klišé. Skute?nost, že se z t?chto impulz? stal tzv. 
„mainstream“(DOORMAN, Romantický ?ád, str. 75,) lze p?ipisovat 
rozvíjející se technice medializace, která z t?chto jev? ud?lala jevy 
masové.  V?k  hudebník? se  v  21.  stol.  rovn?ž  stále  snižuje.  Sou?asným  
idolem mainstreamové kultury je adolescent. Prvé sv?tlo na dospívající 
jedince však vrhl Goethe svým utrpením mladého Werthera, jakožto 
Rousseau ve svém románu Emil, ?ili O vychování. Mládí se zde hodnotí 
jako pozitivní, nezkažené kulturou. Sou?asný adolescent se ovšem na 
rozdíl od mladého Werthera nesnaží od sv?ta uniknout, neprožívá 
sv?tobol, nýbrž je vyznáván jako idol.  
Lze ?íct, že prom?na pozice mládí na poli hudební scén?, odkud se 
v  pr???hu  60.  let  ší?ila  do  obecného  vnímání  generací,  dala  podn?t  
ke vzniku dnešního kultu neustálého sebezdokonalování, hédonismu a 
narcismu? Je možné, že se za kultem mládí také skrývá naše touha po 
romantice? Jak podotýká Doorman, stalo se z romantiky paradigma, 
které chceme zabudovat do naší každodenní zkušenosti? Toužíme se 
jako Kafka prom?nit v n?co lepšího a z tohoto d?vodu chceme 
?lov?ka pomocí technologie p?etvá?et? A nestáváme se tím pádem 
ob?tí,  ?lov?kem, který není  schopný žít  autentický život,  tak jak o tom 
mluví  Sartre?  Nad  touto  tématikou  se  budu  zamýšlet  v  dalších  
kapitolách. Citát str. 81 Doorman: „??domí, že neodvratitelná touha po 
nekone?nu a transcendentnu s sebou p?ináší stejn? neodvratnou 
beznad?j z nenaplnitelnosti, to je romantická ironie.“ Stala se tato 
touha po romantických ideálech, podkladem pro dnešní 
komercializované  tužby,  které  mají  naplnit  a  udržet  naše  romantické  
klišé o v??ném mládí? 
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1.2. Vznik kultu mládí 
1.2.1   Prom?ny definice mládí od roku 68 až do sou?asnosti  
Kult mládí vzešel z legendární generace 68, která dala obrovský impulz 
a m?la snahu osvobodit  sv?t,  zbavit  ho tradi?ních p?ežitých hodnot a 
zajetých  ?ád?.  Po  roce  1968  se  n?které  z  t?chto  radikálních  impulz? 
kultu  mládí  postupn? za?lenily  do  spole?nosti  v  mírn?jší  a  rozmanit?jší  
podob?.   Nový  termín  „postmoderní“, který se vyvinul a za?al b?žn? 
používat v osmdesátých  letech minulého století, 
(http://www.colorado.edu/English/courses/ENGL2012Klages/pomo.ht
ml),  nejlépe  popisuje  období  70tých  a  80tých  let.  Sedmdesátá  jsou  
nazývána „desetiletím JÁ“   (OLIVER  ZYBOK  ,  Coolhunters,  str.  214)  a  
vyzna?ují se zvýšeným v?domím o vlastním „já“ a rozmachem trendu 
rozvoje osobnosti.  V osmdesátých letech p?evládlo vášnivé znázorn?ní 
sama sebe a vztahova?nost na vlastní osobnost. Definice sama sebe 
byla  neustále  p?emodelována.  Lze-li  považovat  moderní  období  za  
dekádu objevování sama sebe, pak dnešní doba tento fenomén ješt? 
??ekra?uje tím, že hledá rozlušt?ní vlastního bytí (TAYLOR, CH., The 
ethics of Authenticity, str. 2). Sou?asné generace mladých lidí, se titulují 
jako Generace X - narozená v rozmezí 1970 až 1980, Generace Y, také 
nazývána generace milénia, nemá žádnou jasn? stanovenou hranici, 
jedná se p?evážn? o potomky Baby boom generace (šedesátá léta), 
narození  zhruba  mezi  1980  a  1990.  Práv? tato  generace  mladých  lidí  
zažila mediální a internetovou revoluci nejintenzivn?ji a m?la veliký 
podíl na vznik a intenzifikaci mainstreamové teenagerové pop kultury 
(Backstreet  Boys,  Spice  Girls,  Britney  Spears)  a  masov? populární  
velkofilmy (Pán Prsten?, Harry Potter).  Sou?asná generace 
adolescent? je tudíž klasifikována jako generace Z, nebo také 
generace internetu – narození po roce 1990 až 2000. 
(www.wikipedia.org/wiki/Generation_Y, /Generation_Z, 
/Youth_culture).  
                       Zvykli jsme si na to p???azovat k mladým a starým r?zné 
mediální obrazce a každá v?ková skupina má svou vlastní p???azenou 
roli.  Role  stá?í  a  mládí  jsou  ve  vztahu  antagonisty  a  protagonisty.  Rolí  
mladé generace je rebelovat proti p?edaným hodnotám a ?ád?m 
rodi??, zatímco generace prarodi?? se snaží tyto hodnoty obhajovat a 
udržovat.  Tuto  stereotypní  archaizaci  role  stá?í  a  mládí  lze  v  Evrop? 
zp?tn? sledovat až do Antiky, výrazn? se však znovu vyno?ila v p?elomu 
moderny v druhé polovin? minulého století. Studentská hnutí 60tých a 
70tých let mezinárodn? oponovala proti kapitalismu a imperializmu 
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(VEINEN, R., Evropa 20.stol.). Po?átkem 80tých let tvo?ili mladí lidé jádro 
??zných protestních uskupení, ekologických, ?i mírových hnutí, ze 
kterých se posléze vyvinuly mladé partaje s  novými názory,  jako nap?.  
partaj zelených. Mentalita mladých lidí 21.stol. je pon?kud odlišná: 
??evládá hlavn? konzumní styl  života a orientace na požitkové vjemy, 
které nikdy p?edtím nebyly tak rozmanit? dostupné. Rovn?ž pocity a 
morálka t?chto mladých lidí, jsou ovliv?ovány a ur?ovány mediálními 
událostmi.  
1.2.2 Mládí z pohledu generací 
K dostate?nému porozum?ní sou?asnému kultu mládí a sou?asných 
mladých lidí, je nutné se krátce zam??it na historicko-politické 
podmínky, ve kterých vyr?stali rodi?e a prarodi?e sou?asné mladé 
generace. Rodi?e sou?asných mladých lidí se narodili mezi 1955 a 
1965, tudíž prožili své mládí v letech 70tých a 80tých. Tato generace 
mladých lidí je nazývána „No Future“ neboli „No Bock“ generation 
(CD: No future generation, 1994, Columbia Punk and Wave Volume 1, 
Compilation). Zastávali hodnoty studentských hnutí 60tých let a byli 
orientováni pesimisticky, ekologicky a v??i konzumu zaujímali kritický 
postoj. Jaké hodnoty tedy takový rodi?e p?edali na své d?ti? Na jedné 
stran? rozvoln?né pedagogické postupy, na druhé stran? také 
ned???ru v??i politickému systému. Prarodi?e sou?asných mladých lidí 
se narodili mezi 1930 a 1940 a prožili své mládí v období po druhé 
sv?tové válce, tato generace byla proto nazývána generací 
„mladých bez mládí“ (ZINNECKER J., Coolhunters, str. 185), která prožila 
svá nejkrásn?jší léta v chudob? a v atmosfé?e strachu. Mladší mezi nimi 
??li  ješt? možnost  jako  adolescenti  v   Rock´n´Rollu  prožít  po?átky  
moderní komer?ní popové kultury. Generace prarodi?? ale p?edevším 
žila ve sv??? p?ed modernizací, bez konzumních p?edm???, bez 
medializace populární hudby, aut a masového cestovního turismu.  
Mezigenerace rodi?? poskytla dnešní generaci mladých lidí mnoha 
vzty?ných  bod? k  tomu,  aby  se  mohla  vyhranit,  sou?asn? však  v  tyto  
oblasti p?edstavují t?ecí plochy: podn?t k tomu využít moderní období a 
jeho  ekonomické  možnosti  maximáln? individuáln? a  zárove? se  
dostate??? zajistit pro nejistou budoucnost. Hlavním cílem mladých lidí 
je  naplno  využívat  možnost  zakoupení  si  r?zných  zážitk? a  zárove? 
s tímto možnost prodloužit si mládí – vstoupit do dosp?lého sv?ta již 
v  d?tském v?ku a žít  jako mladiství  bez  závazk? až  do t?icítky  –  což  je  
vnímáno jako šance, která nebyla poskytnuta prarodi??m, ani 
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rodi??m. Vrcholné období mládí je ritualizováno a oslavováno 
(ZINNECKER J., Coolhunters, str. 187). 
Sociologie  v?kových skupin  se  zabývá klasifikací  v?kových kategorii   -  
mládí, st?ední v?k a stá?í, které se v d?sledku prodlužování života za?alo 
??lit ješt? na tzv. „young – old“ a „old-old“ generaci, neboli ve 
francouzském slovníku jako „trosiéme age“ (t?etí v?k) a „quatriéme 
age“ (?tvrtý v?k) (ROSENMAYR, L. und H., Der alte Mensch in der 
Gesellschaft, str. 29). V sedmdesátých letech byla vyvinuta metoda 
??lení v?kových skupin spole?nosti do tzv. „Kohort“ (ROSENMAYR, L. 
und H., Der alte Mensch in der Gesellschaft, str.39), které mají stejný 
??k, nebo které spole??? zažívají ur?itý ?asový úsek, nap?. vstoupily ve 
stejný ?as do ur?itého spole?enského subsystému.  Ú?astníci ur?ité 
kohorty jsou sou?asn? ovliv?ovány danými specifickými 
technologickými a kulturními profily historicky-sociologické prom?ny a 
mají sv?j podíl na transformaci. Pocit vzájemné sounáležitosti takové 
kohorty ovšem  není založen pouze na fyziologických skute?nostech a 
spole?ných t?lesných zm?nách, které se d?jí, ale také na skute?nosti, 
že  spole??? procházejí  ur?ité  historické  fáze  (nap?.  Sv?tové  války,  
revoluce, režimy atd.). Sociologie v?kových skupin provádí analýzy 
??chto kohort a zabývá se jejich vzájemnými vztahy a interakcemi.   
??k ?lov?ka a jeho hodnocení jsou závislé a musí být nahlížené  
v souvislosti s danou spole?ností a kulturou, ve které se jedinec 
pohybuje. Hodnota a uznání starého ?lov?ka  je v anglo-americké 
spole?nosti spojena se statusem a mocenskou pozicí daného jedince, 
jakožto s jeho s mírou jeho schopností p?edávat své zkušenosti mladší 
generaci  (ROSENMAYR, L. und H., Der alte Mensch in der Gesellschaft, 
str. str. 31).  
1.2.3 Rozmach kultu mládí ve století globalizace 
Pro? se kult mládí stal sou?ástí masového šílenství? Individuální duše se 
stala sou?ástí „corporate identity“ a již nerozhoduje p?ímo sama sebe. 
??vodní  revolu?ní  a  revoltní  charakter  mládí  se  vytrácí  a  ?ím  víc  se  
konzumní  styl  života  stává  centrálním  zájmem  spole?nosti,  tím  víc  se  
tato spole?nost skrze sv?j  konzum stává mladistvá. Mnoha lidí  touží  po 
mladistvém vzhledu a životním stylu. Mládí se stalo p?edm?tem 
posedlosti s vlastní identitou. Stále ješt? vypadám dob?e? Nejsem již na 
to, ?i ono, p?íliš starý? Posedlost mládím se nikdy nevytratí, zcela dle 
hesla: vypadat mlad? je hezký pocit v každém v?ku 
(http://strankyprozeny.cz).  
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Dnešní podoba kultu mládí se od své p?vodní podoby zásadn? liší 
pon?vadž došlo k zásadním zm?nám v pojetí osobnosti. Tato se již 
neváže k p?irozenému vzhledu a k p?irozeným schopnostem, ani 
k rodin?, nýbrž je práv? spojena s inscenací sebe sama, která je ve 
virtuálním sv??? reální.  Modely konstrukce vlastního já jsou stále více 
ovliv?ovány celebritami, hv?zdy mediálního sv?ta a ?ím dál tím mén? 
jsou idolem d?tí rodi?e, ?i prarodi?e. Realita, fantazie a fikce splývají 
dohromady do jediného inspira?ního zdroje, ze kterého jsou ?erpány 
podn?ty pro nový model osobnosti, který se zakládá na posedlosti 
mládí.   Dá-li  se  ?íct,  že  n?jaký  fenomén pozm?nil  sv?t  mladých lidí  po 
druhé  sv?tové  válce,  tak  je  ur?it?? ??? o  bohatosti,  rozmanitosti  a  
transformace mladé kultury. Samoz?ejm? již p?edtím existovali 
mládežnické kulturní spole?enství, jako nap?. tzv. „Wandervögel“ 
(www.lautenist.de/wanderv.htm&usg)  na  p?elomu  století,  nebo  tzv.  
„Swinger“ a „Edelweisspiraten“ v dob? nacist? 
(fomp.punkrockag.de/nav.php? name=articles&op), ale v blízké 
minulosti došlo ke skute?nému boomu: ska?áci, sprayáci, skinheadi, 
po?íta?ový fanoušci, fanoušci televizních seriál? a rozmanitá skupina 
??ch, kte?í se hlásí k ur?itému hudebnímu stylu. Všechny tyto sm?ry 
ur?ují  sv?t  mládeže.  Víc  než  t?etina  mladých  lidí  se  p?iklání  k  ur?ité  
specializované skupin?. Náklonnost k ur?itým médiím, t?lesný styling, 
mluva a gestikulace, styl bydlení a výb?r lokality k trávení volného ?asu 
jsou elementárními p?edpoklady k rozvoji vlastní osobnosti, ale také 
k rozlišení jednotlivých kultur mládeže.  
1.4  Jevy spojené s kultem mládí 
Nelze pochybovat o tom, že dnešní mládež vede jiný život, nežli 
generace p?ed ní. Jsou d?tmi pluralismu a žijí v prolínání mód a 
ideologií . Co je vlastn? „mládí“ – je to p?edevším p?echodné období, 
mladý  je  ?lov?k,  který  již  není  dít?tem  ale  ješt? není  dosp?lý,  je  na  
cest? stát se dosp?lým, v?kov? rozmezené období mezi 13 tým a 18 
tým rokem, období puberty, adolescence, které je charakteristické 
zvláštním nap?tím: projevují se nové pot?eby, nové vize, jsou zkoušeny 
??zné síly, které vedou ke vzrušení, ale n?kdy také k nešt?stí a sebe-
zkáze.  Jaké  je  postavení  spole?nosti  v??i  t?mto  „mladým“  –  
adolescent?m? Dle Klaus Neumann-Brauna ( SUHRKAMP, Coolhunters, 
str. 10) je postoj k ním ambivalentní. Na jedné stran? jsou symbolem 
sou?asné spole?enské tendence neustálé  zm?ny a p?etvo?ení, které 
ur?ují moderní spole?nost. Na druhé stran? jsou ekvivalentem hledání 
otázek - evoluce, ?i revoluce, p?izp?sobení, ?i revolta? Francesco 
Bonami (italský výtvarník a kurátor, 
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(www.theartnewspaper.com/articles/Francesco-Bonami-defends-his-
40-years-of-Italian-art) vytvo?il sérii fotografií nazvanou „The forth sex“, 
?tvrté pohlaví, ve které p?edstavuje adolescenty, jakožto protipól 
muž?, žen a homosexuál?. Dnešní adolescent si je dle n?j v?dom své 
specifické identity a svého výjime?ného postavení ve spole?nosti, které 
mu  umož?ují  alternativní  zp?sob  sebepoznání  a  sebe  vnímání.  
??ležitým  pomocníkem  adolescent? na  této  cest? k  identifikaci  a  
nalezení sama sebe jsou média a trh. Marketingová odd?lení 
zábavného  pr?myslu,  IT  firem  a  zna?kové  módy  berou  mládí  jako  
surovinu, která se prost?ednictvím r?zných marketingových trik? dá 
použít jako lákadlo na r?zné druhy produkt?. Mládí jako logo a mládí 
jakožto  p?edm?t  pr?myslu  ur?ují  náš  každodenní  život  a  vnímání.  
Mladiství se stávají návnadou mainstreamové spole?nosti, která 
nechce zestárnout a proto se upíná na ideál v??ného mládí. Stinnou 
stránkou individualismu je centralizace sebe sama, která zužuje naše 
životy,  a  zp?sobuje,  že  se  mén? staráme  o  naše  okolí  a  zájem  celé  
spole?nosti, nežli o sebe samé (TAYLOR, CH., The ethics of authenticity, 
str. 4). 
1.2.4.1  Kult t?la 
Rozdíl v pojímání vlastního t?la oproti jiným kulturám, jako nap?. 
k renesanci ve vztahu k dnešní dob? je ten, že tento zp?sob pojímání 
se stal instrumentáln?-funkcionální. Dnešní ?lov?k se chová ke svému 
??lu, jako ke svému kapitálu, se kterém m?že voln? nakládat a zvyšovat 
jeho hodnotu. Heslo „t?lo d?lá ?lov?ka“, které se objevilo v reklam? 
v 70tých letech a dodnes v ní dominuje, je sou?asn? spojováno 
s  cestou  ke  št?stí.  Kdo  má  krásné  t?lo  je  š?astný,  koho  neobda?ila  
??íroda, m?že tomu prost?ednictvím ur?itého produktu, a? už 
zeštíhlujícího krému, nízkotu?ného jídla, ?i chirurgického zákroku, 
napomoci. Vn?jší vzhled již není pouze dán a limitován p?írodou, ale lze 
ho libovoln? modifikovat. V 80tých letech se reklama zmoc?ovala 
zejména taktiky nahán?ní strachu, strašila konzumenta nap?. vráskami, 
?i  celulitidou.  Tento trend se  sice stále  do ur?ité  míry  objevuje  na poli  
reklamy, ale ve v?tšin? p?ípadech byl nahrazen mládím a krásou, které 
lze prost?ednictvím daného produktu velmi jednoduše reprodukovat. 
??lo  je  výsledek  toho,  jak  se  daný  jedinec  vyrovnal  s  p?sobícím  
nátlakem vládnoucího ideálu krásy a takto reflektuje jaký status, 
hodnotu  a  spole?enskou  moc  toto  t?lo  danému  jedinci  
zprost?edkovává. ?ada projev? dnešního kultu t?la ve zna?né mí?e 
podléhají kultu mládí. „?erstvý“, „nový“, „plný energie“, to jsou klí?ová 
slova v sou?asných reklamách  (HOLTZ BACHA, CH., Stereotype, Frauen 
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und Männer in der Werbung,  str.  107).  I  když  t?lo  ?lov?ka  podléhá  
zm?nám b?hem stárnutí, není na škodu si stále zachovat mladiství 
nádech. Atributy a touhy spojené s kultem mládí jsou neustálá veselost, 
podnikavost, neomezená otev?enost a nekon?ící sexuální potence, a 
mají  skrze  kult  t?la  být  vyjád?eny  na  venek.  Objevuje  se  snaha  najít  
vlastní identitu skrze mladistvý t?lesný ideál. Nejv?tším p?áním však je 
získat  pozornost,  být  brán  na  v?domí  a  nebýt  zbyte?ný.  Duševní  
rovnováha je podmín?na t?lesným vzhledem a vysokým nárok?m, 
které jsou na jeho vzez?ení kladeny (PAULOVI?OVÁ, A., Kult t?la anebo 
prom?ny Venuše, Dieta, Mladá fronta a.s. 2009). Tématem kultu t?la a 
zp?sobu jeho projevu a ztvárn?ní v oblasti reklamy se zabývá mnoha 
studií, které zkoumají dopad dnešního znázorn?ní ženského t?la 
v  reklam? jako  sexuálního  objektu  (HOLTZ  BACHA,  CH.,  Stereotype, 
Frauen und Männer in der Werbung, str. 5). 26.07.2007 se dokonce na 
toto  téma  konalo  speciální  zasedání  evropské  komise,  pod  názvem  
„The image of women in advertising“, na kterém se krom? jiného také 
probírala ?eská média (http://womensenews.org/story/the-
world/050925/czech-exhibit-shows-ads-degrade-women). 
V devadesátých letech se v N?mecku zvedla protestní vlna proti 
znázorn?ní žen v reklam? jako „mladé, krásné a svobodné objekty“, 
které neodpovídají skute?nosti a podn?cují depresivní náhled na 
vlastní reální život a vzhled.   
1.2.4.2  Marketing a logo 
Debaty které podn?cuje reklama se to?í jednak kolem stereotypní role 
ženy, oproti prezentovanému obrazu muže, jakožto kolem posedlostí 
s mládím a krásou. Reklama není pouze zrcadlem kultury a jejím 
vyjád?ením, ale také sou?asn? na tuto kulturu p?sobí a spolupracuje 
na spole?enských p?em?nách. Tímto zp?sobem slouží rovn?ž jako 
prost?edek pro orientaci jednotlivce ve spole?nosti, poskytuje 
??edstavy o hodnotách a spole?enský platných normách. Stejn? tak, 
jako masová média obecn?, je i reklama nástrojem spole?enské a 
individuální konstrukce reality. Vzniká skrze strategickou komunikaci, 
jejíž cílem je sice ve finále prodej, ale zárove? je jejím vedlejším 
produktem vznik typických klišé, ?i  stereotyp?, které v další fázi mohou 
vést až k diskriminaci ur?itých spole?enských skupin (HOLTZ BACHA, 
CH., Stereotype, Frauen und Männer in der Werbung, str. 11).  Prvotní 
marketingové strategie, které komunikovaly pouze jednoduché heslo 
„kup  si  m?“  se  již  dávno  opustily  a  místo  toho  se  nyní  zam??ují  na  
vzbuzení tajných p?ání, sn? a tužeb, kterých lze prost?ednictvím koup? 
daného p?edm?tu dosáhnout. Sou?asný marketing tedy nabízí 
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prost?edky  pro  sociální  a  individuální  konstrukci  identity.  Posledních  
dvacet let se rozmohl tzv. „marketing zájmových skupin“ (SUHRKAMP, 
Coolhunters, str. 52), pon?vadž tam, kde se v d?sledku individualizace 
rozpadají cílové skupiny, ztrácí klasická reklama na efektivit?. Tento fakt 
platí práv? pro mladé lidi, kte?í  jsou velmi otev?ení konzumu a rozd?lují  
se do stále menších skupin, dle ur?itého skupinového zájmu, což 
klasické obecné reklam? neumož?uje na n? p?sobit. Dnes již nejde o 
to nazývat v?ci jménem, ale nazývat zboží  dle loga. Firemní zna?ky a 
zna?ky zboží  nahradily symboly a jména. P?edstavují  nyní  realitu,  která 
se nám zdá pom?rn? cizí. Pon?vadž s v?cmi a jejich symboly zmizela 
také realita, na kterou jsme byli zvyklí. Sv?t p?edm??? ustoupil sv?tu 
pr?myslu, zna?ek a zna?kového zboží. Minerální voda již není vodou, 
nýbrž Mattonkou nebo Aquilou. Mladí lidé ur?ují trendy, které ur?ují trh, 
ale zárove? jsou trhem ovliv?ováni. Nap?íklad hrá? po?íta?ové hry 
zárove? pomáhá tuto po?íta?ovou hru dotvá?et, pon?vadž p?ináší své 
komentá?e do blog?, které jsou následn? využívány designéry t?chto 
her.   
1.2.4.3  Posedlost identitou 
Jeden z hlavních rozdíl? mezi ?lov?kem a zví?etem je ten, že ?lov?k 
touží po tom být p?edm?tem touhy pro ostatní lidi, má touhu po uznání. 
Chce  být  uznán  jako  ?lov?k,  kterému  je  nutné  vzkázat  ur?itou  úctu.  
Tato  hodnota  je  podmín?na  tím,  jak  dalece  je  ?lov?k  schopen  
ob?tovat sv?j vlastní život za cílem získat prestiž. (FUKUYAMA, F., The 
End  of  histoy  and  the  last  man, str. Xvi). Posedlost identitou znamená 
hyperinscenaci doktriního ideálního obrazu. Obzvláš? v mladistvých 
kulturách lze tuto posedlost identitou zaznamenat tam,  kde vn?jší 
vzhled je zárove? považován za ikonu ur?itého spole?enského obrazu. 
Masová média rozši?ují daný „Look“ a s ním spojené „image“ 
(SUHRKAMP, Coolhunters, str. 208). Vzniká nutkání získat skrze perfektní 
vn?jší  vzhled,  um?le  vytvo?enou  dokonalou  identitu  a  tím  v?tší  
pozornost okolí. Identita, která je prezentována reklamou má u 
recipienta vyvolat žádoucí „Haló efekt” a touhu po tom, co nejvíc svou 
vlastní identitu p?iblížit zobrazenému ideálu krásy, pon?vadž krása je 
vnímána jako vysoká hodnota, která je v dnešní  spole?nosti  zásadním 
kriteriem p?i nalézání vlastní identity. Základ pro tvo?ení identity, který se 
týká všech kultur, ale odlišn? se v dané epoše projevuje, je práv? vztah 
mezi starou a mladou generací. I když v?tšina kultur si cení moudrost 
stá?í, skoro ve všech kulturách lze zaznamenat preferenci pro mladší 
generaci, která n?kdy m?že zaujmout i podobu posedlosti. Na druhé 
stran? však v d?sledku funkcionalizace t?la, t?lesné krásy a t?lesných 
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proporcí dochází ke ztrát? skute?né individuality, neboli ke ztrát? 
obli?eje (HOLTZ BACHA, CH., Stereotype, Frauen und Männer in der 
Werbung,  str.  53).  Ženy  jsou  stylizovány  do  ur?itého  stereotypu,  jako  
femme fatale, žena vamp, sexy sekretá?ka, nebo žena v domácnosti. 
Ženskost je zobrazovaná jako apersonální jednotná tvá?, na kterou je 
možné nasadit jakoukoliv žádoucí masku. Um?lkyn? jako Madonna, 
která mistrn? zvládá inscenaci a neustálou p?em?nu sama sebe a 
??edává iluzi, že v 50ti je stále možné vypadat a žít, jako dvacetiletá, 
zcela podle obrazu Doriana Graye, jsou perfektním prototypem tohoto 
trendu.  
1.2.4.4  Stereotypy a idoly 
Medicínské pokroky a hluboké sociální zm?ny zp?sobily v 19.stol. 
zvýšení v?kové hranice. Technizace 20.stol. a její neustále se 
obm??ující v?decké postupy a inovace zp?sobily, že p?edstih 
zkušeností a v?domostí staré generace se stal tém?? irelevantní. 
Masová média posilují obdiv mládí a tím zp?sobují vy?azení stá?í. Dnešní 
?lov?k definuje svou identitu na základ? t?ch v?cí, které spole?nost 
uznává jako hodnotné (TAYLOR, CH., The ethics of Authenticity, str. 40). 
Kosmetický pr?mysl neustále vytvá?í nové a nové prost?edky k oddálení 
známek stá?í. Spole?nost se dostává do juvenilního opojení, které má 
být podpo?eno make-upem, vitamíny, hormony a geriatriky. Sociální 
orientace se již ned?je na základ? p?ímé komunikace ve spole?nosti, 
nýbrž formou komunikace vztažené na sama sebe ve vztahu k 
ur?itému  produktu.  Nej?ast?ji  se  objevujícím  idolem  používaném  v  
reklamách je mladá úsp?šná žena v pr???ru 20ti let, jejíž hlavní zbraní 
je  její  vlastní  sexappeal  (HOLTZ  BACHA,  CH.,  Stereotype, Frauen und 
Männer in der Werbung, str. 89). Starší generace se v reklamách zatím 
objevuje velmi sporadicky a když, tak jsou jí p?id?leny atraktivní názvy 
jako nap?. tzv. „best agers“ (lidí v nelepším v?ku, pozn. p?ekl., 
KÜNEMUND, H., SZYDLIK, M., Generationen, Multidisziplinäre 
Perspektiven, str. 151), nebo tzv. „Silver surfers“ (st?íbrný surfa?i), kte?í jsou 
z  pohledu  v?dc? v  oblasti  komunikace  a  médií  skute?nou  cílovou  
skupinou budoucnosti. Sou?asný idol mladého adolescenta bude brzy 
vyst?ídán  atraktivním  seniorem.   Hlavní  argument  pro  toto  tvrzení  
vyplývá z jednoduchého výpo?tu: rozm?r cílové reklamní skupiny 
adolescent?, tzn. 14-19ti letých se zna??? snižuje, zatímco rozm?r 
??kové skupiny nad 50ti letých se stále více rozši?uje, na základ? 
sníženého porodního kvocientu, a prodloužené délky života. Zatímco 
pr???rný v?k v N?mecku v roce 1990 ješt???inil 39 let, v roce 2005 se již 
zvedl na 42 let a jeho prognózy pro pr???rný v?k v roce 2050 
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??edpokládají pr???rný v?k 50ti let. Jakých stereotyp?, tradi?ních rolí a 
klišé  využívá  marketing  pro  oslovení  generace  t?chto  „best  ager?“?  
Marketing zam??ený na cílovou skupinu starší populace rovn?ž využívá 
heslo v??ného mládí a jako idol prezentuje aktivního, dob?e 
zachovalého, optimistického ?lov?ka, který si udržel (a? už p?irozenou 
cestou, ?i prost?ednictvím chirurgie) mladiství a ?erstvý vzhled. Tento 
trend je však zatím prezen?ní ve zna?né mí?e ve Spojených státech, 
zatímco v Evrop? lze stále zaznamenat v?tší fixaci na adolescenta. 
Zmín?ný jev je ovšem podmín?n také tím, že starší generace je 
považována za vy?azenou ze hry, pon?vadž není schopna pracovat s 
moderními médii typu internet, mobilními telefony, s po?íta?em. 
Skute?né schopnosti starší generace, ve smyslu zacházení s novými 
médii  ovšem  nelze  generalizovat  a  proto   nelze  stavit  mladé  a  staré  
oproti sob? jakožto homogenní skupiny ve vztahu k aktivní mí?e 
konzumace.   Konfliktní vztah mezi mladými a starými byl p?edm?tem 
zkoumání již mnoha generací. Antická kultura vyzdvihovala sportovní a 
??lesn? zdatné  jedince  a  t?lesná  krása  a  ?inorodost  byla  pro  n?  
ideálem, dle tehdejšího idolu Alexandra Velikého. Antická socha 
Antinouse  z  Hadrianské  doby  byla  ideálním  obrazem  mladistvé  krásy  
pro um?lce quattrocenta až do 19.stol. Humanista Erasmus 
Rotterdamský se také zabýval r?znými zázra?nými p?ípravky k udržení 
???ného mládí. V obraze „studánka mládí“ od Lucase Cranacha 
(1546)  rovn?ž   zobrazena  touha  po  v??ném  mládí  
(http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/9/93/Lucas_Cranac
hd.%C3%84._007.jpg). Idoly se v pr???hu d?jin m?ní, p?es renesan?ního 
Davida,  až  po nad?asové idoly  jako James Dean,  ?i  dnešní  Brad Pitt.  
??edpoklad  pro  udržení  kultu  mládí  je  neustálý  proces  mladistvého  
znovu vynalézání skrze stylizaci obecného obrazu, ideálu. Každá 
epocha má sv?j  ideál  krásy  a  idol  doby.  V  šedesátých letech to  byla  
Marilýn Monroe, jak jí znázor?oval Andy Warhol, v dnešní dob? je  
ženskou  ikonou  Kate  Moss,  zatímco  mužský  ideál  se  ?ím  dál  tím  víc  
zženš?uje, stává se tzv. „metrosexuálem“, jako nap?. David Beckham, ?i 
Robie Williams. Zatím v reklam? stále p?evažují tyto stereotypy a 
znázorn?ní starých lidí má spíše negativní konotaci, mládí je spojováno 
se št?stím, energii a se št?stím. Dle sou?asných prognóz a vzhledem 
k  neustálému  stárnutí  populace  je  zcela  možné,  že  zažijeme  jakýsi  
??erod t?chto idol? a místo sou?asných mladistvých adolescentních 
model? nastoupí ideál krásného, zachovalého „d?de?ka ?i babi?ky“ 
(KÜNEMUND, H., SZYDLIK, M., Generationen, Multidisziplinäre 
Perspektiven, str. 157), který se bude objevovat i na titulních stránkách 
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?asopis? a nikoliv pouze v reklamách pro krémy na t?etí v?kovou 
skupinu, ?i na pleny proti inkontinenci.   
 
 
1.2.4.5  Extremismus 
Nejistá budoucnost, která se otevírá p?ed sou?asnou mladou generací 
– veliká nezam?stnanost v západních zemích, kolabující penzijní systém 
vedou k  vzr?stu  radikálních názor?.  Extremismus  se  mezi  mladými  lidmi  
ší?í v r?zných sférách a je jakousi sm?sicí mezi hudbou, mluvou a stylem 
oblékání. Vyvinul se celý kosmos pravicového životního stylu, ve kterém 
je možné si vybrat dle vlastní náklonnosti. Elementy popové kultury je 
možné kombinovat se všemi ostatními styly módy a hudby, ideologie se 
??že  p?ipojit  v  jakékoliv  podob?.  Již  dlouho  už  není  pouze  tvrdý  
punkrock s nacistickými texty. V polovin? 90 let se ?ásti hudebního 
žánru Gothic (http://gothic.hu.cz/) rovn?ž otev?eli pravicové orientaci. 
Již n?kolik let existuje pravicový Black Metall, tzv. „Hatecore“ 
(http://www.gnwp.cz/content/pojem) , jak praví Burkhard Schröder ve 
své knize „Nazis sind Pop“. Nap?íklad v N?mecku se p?iklání ?ím dál tím 
víc mladých lidí k pravicov? zam??eným skupinám. Politolog Henning 
Flad, který pracuje na Viadrina Universit? ve Frankfurtu ovšem situaci 
nevidí  tak  ?ern? (SUHRKAMP,  Coolhunters,  str.  106):   „Je typické pro 
dynamickou kulturu mládeže, že je v pohybu a že se v ní diferencují 
ur?ité styly.“ Z hlediska spirituálního lze p???iny pro vzr?stající extremismus 
rovn?ž hledat ve ztrát? „vyššího smyslu života“. Lze však skute??? tvrdit, 
že jedním z hlavních d?vod? pro vzr?stající extremismus mezi mladými 
lidmi je strach z jejich nejisté budoucnosti, která se vzhledem 
k  globálnímu  ni?eni  p?írody,  klimatických  zm?n,  vym?ení  zví?ecích  
druh?, vy?erpání p?írodních zdroj? a hlavn? stárnutí spole?nosti nejeví 
??íliš r?žov?? A?koliv si každý rodi? pro své d?ti p?eje lepší mládí, než 
??l  on sám, tato skute?nost není z hlediska státního zadlužení a veliké 
nezam?stnanosti v?bec jistá. Dle názoru noviná??, v?dc? a sociolog?, 
je konflikt mezi starou a mladou generací v sou?asné dob? 
nevyhnutelný. Oswald Metzger, (http://www.oswald-metzger.de/), tuto 
situaci nazývá „Krieg der Generation Missfelder gegen Generation 
Hüftgelenk“  (volný  p?eklad:  válka  generace  bitevních  polí  proti  
generaci um?lých ky?elních kloub?). Jiní jdou ve svých prognózách 
dokonce ješt? dál  a  hovo?í  o hrozící  „demografické krizi“,  která bude 
horší  než  t?icetiletá  válka  (http://www.youtube.com/watch?v=Xcn98-
M3OWw). Hrozí ve stárnoucí spole?nosti boj proti starým a jejich prestiži 
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a  pozici?  Šance  mladých  lidí  a  i  dalších  generací,  jakožto  možnosti  
zabezpe?ení jejich pot?eb by m?ly být stejné, jako pro generace starší 
a p?edchozí. Realita je ovšem zcela jiná: staré generace zanechávají 
??žké d?dictví, zejména v oblasti d?chod?, státního zadlužení, 
ekologie, vzd?lání, ?i pracovních p?íležitostí. Wolfgang Gründinger, 
reprezentant mladé generace, se zamýšlí ve své knize nad tím, zda-li je 
nutná  vzpoura  mladých  lidí,  aby  se  p?edešlo  genera?nímu  konfliktu.  
Demografický posun spole?nosti zvyšuje nutnost vy?ešit problém, jak 
spolu  jednotlivé  generace  budou  vycházet   (GRÜNDINGER,  W.,  
Aufstand der Jugend, str. 213). Dialog generací je nyní mnohem 
aktuáln?jší, než kdykoliv p?edtím. Ze strany starých lidí je také nutné brát 
požadavky mladých lidí vážn?. Wolfgang Gründiger nazna?uje jiný 
problém,  nežli  ten,  kterým  jsem  se  zabývala  ve  své  práci  –  totiž  
skute?nosti, že mladí lidé jsou sice uznávány jako idoly, ale stále jich ve 
stárnoucí spole?nosti ubývá a jejich kredibilita v??i generaci starších, 
v podstatných spole?enských otázkách, je stále velmi nízká. Dokonce 
ve své knize užívá pojmu „Vergessene Generation“ (str. 214, ztracená 
generace, pozn. p?ekl.), jejichž zájmy nejsou dostate??? podporovány.  
 
1.3. Oblasti projevu kultu mládí v pr???hu posledních 50ti letech 
1.3.1 Um?ní 
60tá léta: v  šedesátých  letech  za?al  do  um?ní  proudit  nový  život  a  
vyvíjely se nové sm?ry. Byla cítit touha po nových experimentech, která 
??inesla dobré i špatné v?ci, krásné i ošklivé. Pop-art um?lci (jako nap?. 
Roy Lichtenstein, Andy Warhol) a básnici beat generace (Allen 
Ginsberg, Ken Elton Kesey) oslavovali triumf formy nad obsahem a 
podn?covali nové myšlení. Velmi populární musikál „Vlasy“ zobrazoval 
nahá t?la na scén? a p?inesl  s  sebou náladu, která byla transformující  
pro celý sv?t. Drogy a další cesty k transcendenci, typu nauky Timothy 
Learyho  a  Abbie  Hoffmana  se  stali  velmi  populárními  a  byli  sou?ástí  
hnutí hippies, která zažila své vyvrcholení ve festivalu Woodstock.   
70tá léta: a?koliv v sedmdesátých letech um?elo n?kolik velmi 
markantních osobností z um?lecké scény, jako nap?. Picasso, Stravisnky, 
Schostakowitsch, ?i Maria Callas, byly op?t objeveny nové talenty a 
zrozené um?lecké sm?ry z šedesátých letech, jako pop-art, byli dále 
rozvinuty. Na celém sv??? se rozmohla vlna hudebních festival?, 
divadelních a operních inscenací pod širým nebem, tzv. „open-air 
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concerts“. Rozmohlo se grafické um?ní a um?lecké extravagantní 
eventy, ve kterých um?lci p?edstavovali neobvyklé um?lecké praktiky. 
80tá léta:  um?ní  této  dekády stojí  zcela  ve znamení  šoku a snaží  se  o  
„probuzení“ pozorovatele. Tato touha byla samoz?ejm? spojená se 
spole?enskými událostmi a ví?ící touhou po osvobození, která vrcholila 
po  Východní  Evrop?.  Klasické  formy  vyjád?ení  se  za?aly  pomalu  
rozpoušt?t a um?lci vpluli  do oblastí abstrakce, za?ali objevovat nové 
možnosti inscenace myšlenky a inscenace sama sebe.   
90tá léta: revoluce a odstran?ní železné opony zvedli vlnu euforie, která 
se v um?ní projevovala posunutím hranic do ješt? rozsáhlejších oblastí.  
Barvy, plátna, tužka a papír – zkrátka celá klasická oblast výtvarného 
um?ní se pomalu vytratila ze sv?tových muzeí. Místo toho se používaly 
strukturální inscenace, které naplno využívaly prostoru a doslova ho 
okupovaly, jako nap?. 1995 když n?mecký um?lec Christo Javecheff 
zabalil monumentální budovu berlínského Reichstagu do um?lé fólie. 
Velmi populární byly vernisáže, které ješt? podtrhly bizarnost a 
extravagantnost um?lce. Román jako literární forma pomalu vymíral a 
spisovatelé za?ali hledat nové formy psaného projevu. Heslo „um?ní 
pro um?ní“ dosp?lo do své nejintenzivn?jší podoby.  
??elom tisíciletí: Objev nových mediálních prost?edk? a technických 
inovací pochopiteln? výrazn? zasáhl i um?ní. Média zm?nila vnímání 
?lov?ka, i jeho vnímání sama sebe. Po?íta?ová grafika se b?hem 
posledních deseti let nesmírn? vyvinula rozvrstvila, po?íta? nahradil 
št?tec. Typická pro toto období jsou znázorn?ní ?lov?ka 
mechanistickým zp?sobem, ztráta identity ale mechanická dokonalost 
formy.  Ženský  ideál  již  není  konkrétní  osoba,  nýbrž  virtuální,  nap?.  Lara  
Croft. P?ání ?lov?ka, fungovat bez chyb a být bez t?lesných vad, jako 
mašina, je touto formou pln? vyjad?ováno.  
Sou?asnost a výhled do budoucnosti: v sou?asné dob? je diskuze 
ohledn? toho,  co  je  a  co  není  um?ní  a  co  lze  ješt? považovat  za  
um?ní, ?i zda-li se jedná o pouhou touhu po exhibici sama sebe, nebo 
o pouhý levný produkt komer?ní mašinérie, který rychle povstane a 
rychle spadne, velmi žhavá. D?vodem toho je jednak zna?ná 
komercializace um?ní a jeho masová reprodukce. Zárove? se poci?uje 
jakési všeobecné „vy?erpání zdroj?, ?i inspirace“. Všechno už bylo 
???eno, napsáno, namalováno, zazpíváno n?kolikrát a v n?kolika 
??zných formách. Sou?asná kultura prochází ve sv??? virtuálních médií 
obrovskou prom?nou, filozof Frank Hartmann mluví o tzv. „Dj-culture“ 
(SELKE S., Postmediale Wirklichkeiten, str. 21). Vyvstává otázka, jaké je 
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postavení ?lov?ka ve sv??? jeho technické reprodukce. Jakou funkci 
má  um?ní  plnit,  jaký  je  smysl  um?ní  ve  virtuálním  sv????  Toto  jsou  
otázky,  které  jsou  na  základ? této  probíhající  transformace  sv?ta  do  
virtuální podoby, postaveny do nového sv?tla.  
1.3.2 Pop 
60tá léta: šedesátá léta jsou mnohdy považována za kolébku popu, ze 
které postupn? vyrostli nejznám?jší um?lci popové kultury, jako nap?. 
Elvis, Tina Turner, Cher, Hendrix, Chuck Berry, The Doors, The Bee Gees, 
The Who a mnoho dalších. Je ovšem nutné podotknout, že všichni tito 
um?lci byli výsledným produktem šikovných hudebních producent?, 
kte?í uchopili ducha doby a byli schopni zajistit obrovskou popularitu 
daného  um?lce  hlavn? u  mladé  populace,  která  doslova  „žila“  
hudbou. Hudební skupina, které se nejlépe poda?ilo rozší?it v?kové 
hranice svého publika byla skupina Beatles.  
70tá léta: po?átek sedmdesátých let byl pon?kud tragický, pon?vadž 
za?al smrtí mladých hudebník?, ze kterých v?tšina zem?ela na 
??edávkování (Janis Joplin, Jimi Hendrix, Jim Morrison, a v roce 1977 
Elvis) a tyto události zanechali jakousi stopu glorifikace p?ed?asné smrti 
v mladém v?ku. Skupina Beatles se rozpadla a nejpopulárn?jšími 
skupinami se staly Abba a Rolling stones. Styling hudebníka nabyl ve 
zna?né mí?e na významu a m?l být co nejexcentri???jší, sedmdesátá 
léta volají po glamouru. Již se ovšem za?al objevovat kritický protism?r 
této mainstreamové popkultury, který hlásal, že velkolepé koncerty a 
milióny prodaných desek, ješt? nemusí znamenat záruku kvalitní hudby. 
Koncem 70tých let se za?al Hip Hop vyvíjet jako odvážlivý experiment a 
??hem n?kolika let se jako globální hip hop fenomén vyvinul k nejv?tší 
mladé  kultu?e  všech  dob  a  stal  se  mainstreamem.  Nejd?íve  zde  
??evažovala inklinace a adorace ?erného hip hopu, v dnešní dob? se i 
tato oblast pom?rn? rozd?lila a specifikovala. Rappe?i rapují proti 
nacismus a holocaustu, jiní proti Americe a Anglicism?m, existuje také 
neonacistický rap.  
80tá léta: osmdesátá léta byla velmi extrémní ve všech oblastech. 
Hudební scéna byla velmi kaleidoskopická a populární se staly 
zejména punkové, hard rock až hard coreové, grunge a gothic scény. 
Na  rozdíl  od  populární  kultury  je  popová  kultura  založená  na  souh?e  
um?ní a komer?ních praktik, což se od osmdesátých let stalo citlivým 
tématem.  Kulturní  podoba:  Pop  jako  kultura  má  své  ko?eny  v  
undergroundu, v subkulturních hnutích ?ernošské mládeže, b?lošských 
homosexuál?, ?i um?leckých avantgardist?. Tvo?í se ve m?stech a 
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texty  punkovýchových  ?i  hip  hopových  písní  se  v?tšinou  to?í  kolem  
zkušeností mladistvých, které se nachází v koloto?i nezam?stnanosti, 
drogových zkušeností a kriminality, ?i pouze vyjad?ují své každodenní 
starosti, touhy, milostné zkušenosti a strachy.  Pop není pouze kultura, 
ale  i  zp?sob  myšlení,  a  tyto  t?i  sféry  k  sob? chovají  pon?kud  konfliktní  
vztah. Referen?ní skupina popu je mladá generace, jedná se ovšem 
zárove? o fenomén, který p?ekra?uje generace, pon?vadž hranice 
mezi mladistvými a d?tmi, jakožto mladistvými a mladými lidmi splynuly.  
90tá léta: popová industrie se stále zrychlovala a neustále hledala 
nové tvá?e a nové „produkty“ i za cenu neustálého snížení kvality 
??chto um?lc?. Strategie hudebních producent? se zam??ovaly na 
vyhledávání dalších potencionálních referen?ních skupin, kterým 
nabízeli ur?itou popovou hv?zdu, ?i hudební skupinu, vytvo?enou 
z ni?eho, povstalou jako houbu po dešti. Mnohé kariéry takových 
um?le vytvo?ených skupin proto také trvaly jen velmi krátce (Boyzone, 
Backstreet Boys). A?koliv stále existoval image tvrdého Rockera a 
zejména  punková  a  hard  rocková  scéna  se  stala  ješt? tvrdší,  tak  
producenti  p?ivedli  na  sv?t  mladé  hladké  tvá?e  skoro  panenského  
vzez?ení, které m?li hlavn? oslovit teenagerské publikum, nap?. Britney 
Spears, Justin Timberlake. Homosexualita byla spole?ensky 
akceptována, jak v popu, tak v mód?. 
??elom tisíciletí: Pop se postupn? stal globálním, univerzálním a spojuje 
kultury  mladistvých  po  celém  sv???.  V?k  interpret? se  snížil  až  do  
??tského v?ku a již d?ti se stávají v útlém v?ku celebritami, nap?. Eva 
Farna. Pop m?l  r?zné  podoby: jednak industriální: Popová industrie se 
formovala v šedesátých letech ve spojitosti s filmovou industrií a rádiem 
k zábavné industrii. Jako sou?ást populární globáln? prosazované 
hudební industrie, se tato kultura ší?ila pomocí produkce a globálního 
marketingu. Skrze globalizaci sv?tových trh? a digitalizaci komunikace 
a informace, se pop stal hlavním motorem západní mašiny konzumu a 
zprost?edkovával své iluze o západním sv?tu zdání a hodnoty 
spole?nosti, která je orientována na konzum. 
Sou?asnost a výhled do budoucnosti: v sou?asné dob? je popová 
kultura p?edm?tem ostré kritiky. Je považována za plytkou, „oblbující“ 
mladou generaci a rozhodn? se ne?adí mezi hudbu, která by 
vykazovala velikou um?leckou hodnotu. Má spíše podobu „nenáro?né 
formy zábavy“ pro masové publikum v podob? televizních show, jako 
Hledá se superstar, ?i X-faktor, které zprost?edkovávají iluzi, že 
zp?vákem, ?i tane?níkem se m?že stát kdokoliv. Zatímco hudební 
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producenti se v sedmdesátých a osmdesátých let zam??ovali na 
vytvo?ení ur?itého idolu, který by oslovil mladou generaci a podpo?il 
konzum produkt? s tímto idolem spojeným, tak v sou?asn? dob? je 
oslovována p?ímo touha mladých, kte?í hledají svou vlastní identitu, aby 
se takovým idolem staly (SUHRKAM, Coolhunters, str. 251).  
1.3.3  Móda 
60tá léta: móda šedesátých let se vyzna?uje barevným opojením, 
které se rozpoutalo po staletích plných konvencí a omezení. Tato nová 
volnost m?la jednu hlavní podobu: minisukni. V souvislosti s liberalizací 
módního stylu se oble?ení zárove? stalo sou?ástí identity a vyjad?ovalo 
ur?itý postoj k životu. Oblast módy proto, stejn? tak jako popová kultura 
zna??? nabyla na významu a modelky se staly d?ležitými osobnostmi 
(nap?. Mary Quant, Jean Shrimpton, Twiggy).  Rozmohly se masové 
kopie návrhá?ských model? (od Yves Saint Laurent, Mary Quant), které 
byly distribuovány do b?žných obchod? a tímto se staly dosažitelnými i 
pro b?žnou ve?ejnost. Starší generace se obávala této p?ílišné liberace 
a chápala ji jako styl anarchie.  
70tá léta: nová volnost šedesátých let se v sedmdesátých letech ješt? 
znásobila. Ješt? kratší délky, ješt? p?iléhav?jší st?ihy, velmi výrazné barvy 
a  vzory,  to  vše  bylo  posledním  výk?ikem  módy.  Ženy  se  podobaly  
exotickým pták?m a poslední paradigmata v oblasti toho, co se nosí a 
nenosí byla odstran?na. Dob?e etablované módní obchodní ?et?zce 
stále produkovali a m?li velmi vysoké zisky, ale st?edem zájmu se stali 
??edevším mladé návrhá?i (Vivien Westwood, Calvin Klein), kte?í tvo?ili 
módní trendy pro mladou generaci, zatímco exklusivn?jší a starší 
návrhá?i si zachovali sv?j styl a starší cílovou skupinu (Chanel, YSL).  
80tá léta: Móda 80tých let: prosadil se nový ideál ženy, na kterém m?la 
veliký podíl emancipace žen, které se nyní cht?ly vyrovnat muž?m jak 
v pracovním, tak ve spole?enském život?. Ideál k?ehké ženy vyst?ídala 
žena  plná  energie  a  sebev?domí,  která  dbala  na  své  t?lo  a  trávila  
zna?nou ?ást svého volného ?asu jeho formováním a udržováním.  
Typickým  dopl?kem  této  doby  jsou  polštá?e  na  ramenou,  které  m?li  
podtrhnout její sebev?domí. Osmdesátá léta jsou rovn?ž nazývána 
desetiletím fitness, ve kterém se za?al ší?i trend zdravé výživy a návratu 
k p?írod?. Trendovým kouskem byly legíny, šátky v hlav? v nejpest?ejších 
barvách zcela dle stylu nov? objeveného sportu Aerobic. Je to období 
zrodu kultu t?la a obsese s uchováním jeho dokonalosti. Teprve 
za?átkem 1980 a hlavn? posléze v devadesátých letech se modelkám 
dostavilo statusu hv?zdy. Staly se hlavními hrdinkami billboard?, novými 
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bohyn?mi hv?zdných sfér a po celém sv??? byla jména jako Claudia, 
Naomi, Linda, Christy symbolem naší fantazie o kráse, sláv? a bohatství.  
90tá léta: v devadesátých letech jako by znovu vstala touha po 
hezkém oble?ení, po designérském oble?ení. Lze však rozpoznat dva 
??zné sm?ry, jeden, který cht?l dále šokovat a chopil se extravagance 
a druhý sm?r, který se snažil o znovuobjevení klasické elegance. 
Inspirací  tv?rc? byla  40tá,  50tá,  60tá léta,  která se  objevila  znova,  ale  
v jiné form?. Došlo k upevn?ní pozic jednotlivých módních zna?ek na 
trhu: Armani, Gucci, Versace atd. Haute couture sestoupila ze svých 
výšin a za?ala se objevovat v obchodních ?et?zcích jako ZARA, H&M. 
??ková hranice skupiny odb?ratel? se neustále snižovala a již d?ti 
v raném školním v?ku se za?ali zajímat o to, co je „in“ a co ne. Modelky 
byly oslavovány jako nejv?tší idoly doby a p?edstavovaly ideál krásy 
mladé, hubené a sebev?domé ženy. Ikonografickou postavou v tomto 
období se stala modelka Kate Moss. 
??elom tisíciletí: Nejlépe placené modelky v Americe jsou dvanácti, 
??ináctileté  dívky,  která  média  prezentují  jako  zkušené,  sexuáln? 
vzrušující dosp?lé ženy. Erotické kategorie jsou promítány d?tem ve 
velmi  útlém  v?ku  a  tímto  se  jejich  d?tství  pom?rn? dost  zkracuje.  
Hranice mezi sv?tem d?tí a dosp?lých se zužuje. V souvislosti s kultem 
mládí a kultem t?la dochází k tomu, že t?lo dorostence je 
zidealizováno a stává se jakýmsi „fetišem“ (SUHRKAMP, Coolhunters, str. 
228).  Infantilismus  v  moderní  kultu?e  je  na  druhé  stran? Atlantiku  zvláš? 
vyvinutý a je symbolem nového za?átku, nedotknutelnosti, nového 
obrazu ?lov?ka a nepomnící d?tsky-mladistvé identity, v??né puberty. 
Známá  módní  zna?ka  Calvin  Klein  se  za?átkem  nového  tisíciletí  
dokonce práv? kv?li tomuto znázorn?ní d?tských model? v lascivních 
pozicích dostala do skandálu a byla souzena za podez?ení na 
pornografii. 
(http://www.mediaawareness.ca/english/resources/educational/hand
outs/ethics/calvin_klein_case_study.cfm).    
Sou?asnost a výhled do budoucnosti:  Podoba  supermodelky  již  není  
natolik populární, jako v devadesátých letech. Namísto toho se 
objevují nevinné anonymní mladé tvá?e, bez výrazu. Sv?t módy je 
kritizován jednak pro p?íliš mladiství v?k vybraných modelek, jakožto 
pro jejich p?íliš nízkou t?lesnou váhu. Smrt n?kolika modelek, které 
zem?ely  na  anorexii  -  v  roce  2006  zem?ela  brazilská  topmodelka  Ana  
Carolina Reston, následn? také uruguayská modelka Luisel Ramos a její 
18tiletá sestra Elina Ramos, rovn?ž modelka zem?ela v roce 2007 – 
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vzbudila  veliké  pobou?ení  (HOLTZ  BACHA,  CH.,  Stereotype, str. 197). 
Proti proudu mladých a hubených modelek vystartovala nap?íklad 
kosmetická firma DOVE, která ud?lala kampa? pro návrat skute?né 
krásy a k tomuto ú?elu vybrala pouze „oby?ejné“ ženy, nikoliv 
modelky, „zralého“ v?ku a „normálních“ proporcí. http://www.media-
awareness.ca/english/resources/educational/teachable_moments/ca
mpaignrealbeauty.cfm Navzdory  t?mto  snahám  se  však  ve  sv??? 
módy mnoho nezm?nilo, modelky z p?ehlídek a titulních stran jsou stále 
mladé anonymní  tvá?e s  „lolitovskými“  rozm?ry.  Jaký  bude ideál  ženy,  
ideál krásy v budoucnosti? Cituji v?tu z rozhovoru s redaktorkou módní 
rubriky  Vogue  Paris,  Emmanuelle  Alt:  „Je pense que l´idéal de la 
femme  va  bientôt  changer,  mais  il  faut  une  nouvelle  Coco  Chanel  
pour le lancer et nous libérer du corsage de notre temps.“ (volný 
??eklad: „Myslím, že ideál ženy se brzy zm?ní, ale budeme pot?ebovat 
novou Coco Chanel, aby nás vysvobodila z korzetu naší doby.“) 
1.3.4     Mladé generace 
60tá léta: Mládí se v šedesátých letech osvobodilo. Pro mladou 
generaci tohoto období bylo hlavním heslem krása, a to t?lesná i 
duševní, jakožto ta krása, která napl?uje smysly po užití drog. Šedesátá 
léta jsou považována za zásadní pro vznik kultu mládí, jedním z t?chto 
impulz? byl krom? Woodstocku také fakt, že do Bílého Domu nastoupil 
v roce 1961 John F. Kennedy ve v?ku pouhých 43 letech, což bylo 
neobvykle mladé. Koncem šedesátých let ovšem tento v?k byl brán 
jako velmi vysoký a teenage?i dosáhli neobvyklého sebev?domí. 
Squatovali v prázdných domech, poslouchali hlasitou hudbu, nosili 
bláznivé oble?ení, bojovali za svá práva, tancovali v transu. Velmi 
??ležitá byla identifikace s vlastním idolem, ?i už se jednalo o modelku, 
zp?váka, známého sportovce, nebo herce. 
70tá léta: nejlépe je na tomto míst? vhodné použít citát z roku 1971, 
který pronesla Coco Chanel krátce p?ed svou smrtí: „Mládí je novým 
jevem. P?ed dvaceti lety se o n? nikdo moc nezajímal.“ (KÖNNEMANN, 
NICK YAPP, Getty images , 70tá léta, str. 266). V sedmdesátých letech 
totiž mladá generace skute??? objevila, jakou má jako spole?enská 
kategorie  moc a sílu.  Skrze  sv?j  konzumní  potencionál  se  stala  cílovou 
skupinou módy, popu a b?žného konzumu a jako taková m?la na 
evoluci  t?chto oblastí  nesmírný vliv.  Zdálo se,  že jakékoliv p?ání mladé 
generace bylo  okamžit? k  mání  a  takto  si  mladí  lidé žádali  ?adu v?cí,  
nap?. masové hudební festivaly, nebo antikoncep?ní pilulku a s ní 
spojené sexuální vyžití, ?i legalizaci drog. Krátce, mladá generace 
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toužila po ideálu sex, drugs and rock´n´roll. Ne všichni však své 
požadavky vyslovovali mírným zp?sobem a za?ali se formovat 
extremistické skupiny, jako punkové, skinheadi, ?i gotikové.  
80tá léta: mladá generace v tomto desetiletí byla provokativní, 
bojkotovala proti generaci svých rodi?? a hledala nové zp?soby 
vyjád?ení  svých  p?ání  a  p?edstav  o  sv???.  Lze  tvrdit,  že  expresivita  
dosáhla svého vrcholu a spole?enská tabu byla odstran?na, mladá 
generace se jasn? domáhala svých práv, cht?la být vyslyšena a 
cht?la zm?nit sv?t, tentokrát pro to zvolila velmi k?iklavou formu. Mladí 
lidé  nacházeli  své  idoly  ve  velmi  populárních  tane?ních  filmech,  jako  
Dirty dancing, ?i flash dance, které v nich podn?covali touhu po 
zábav?,  tanci,  diskotéce  a  hudba  pro  n? p?edstavovala  ur?itou  
možnost úniku p?ed sv?tem.  
90tá léta: devadesátá léta byla pro mladou generaci skute?nou 
oslavou,  pokud m?li  práci,  kamarády,  peníze  a životní  cíl.  Již  se  za?al  
objevovat fenomén stárnutí spole?nosti a mládí bylo hybným motorem 
konzumu, který udržoval hospodá?ství v chodu. Obchody byly plné 
lákadel, oble?ení a bot, CD, fast food atd., které pro mladou generaci 
znamenaly sladký p?echod do dosp?losti. Mladí lidé se neustále 
scházeli na r?zných eventech, raves, clubbings, techno parties. Mladí 
muži  více dbali   na sv?j  zevn?jšek a dívky byly stále více rozvoln?né a 
??ístupné k sexuálním dobrodružstvím. Hranice vstupu do sv?ta mladé 
rozkoše se nestále snižovala. Ten, kdo ovšem nem?l možnosti si zajistit 
tyto prost?edky a podílet se na konzumu, tomu nezbývalo než p?ipojit se 
do r?zných pouli?ních skupin,  které ?asto sklouzly na okraj  spole?nosti  
do kriminality a zneužívání drog. Hlavn? v Anglii došlo v d?sledku veliké 
nezam?stnanosti mladé generace doslova k explozi punkových skupin. 
??elom tisíciletí: Pro mladé lidi byl velmi typický únik od reality do sv??? 
fantazie, ve kterých si mohou vytvá?et vlastní sv?ty, tzv. Cyberspace. 
Tuto skute?nost lze pozorovat nap?íklad na masovém šílenství spojeném 
s filmy Star Wars, ?i  Pán Prsten?. Dalším p?íkladem jsou po?íta?ové hry, 
které nabízí takovou náhradní, iluzorní realitu. Velkým trendem mezi 
mladými lidmi je po?ádání tzv. LAN party (local area networks), které 
spo?ívají v tom, že se na sebe napojí libovoln? velký po?et po?íta?? a 
jednotliví hrá?i spole??? hrají po?íta?ové hry. Tyto party mohou trvat 
??kolik dní a mohou se také konat jako forma utkání. V pr???ru je hrá? 
21 let starý, t?i ?tvrt? hrá?? jsou v rozmezí 16ti a 25ti let. Mezi mladými 
lidmi došlo k velmi výrazné diferenciaci subkultur a sub-skupin, jejichž 
spole?ným jmenovatelem je zájem pro ur?itý druh ?innosti, hudby, ?i 
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ur?itý styl. Masový trh zárove? nabízí prost?edek k uspokojení jakékoliv 
materiální, ?i symbolické pot?eby.  
Sou?asnost a výhled do budoucnosti:  Dnešní  mládež  vyr?stá  ve zcela  
komercializovaném, technickém sv???, který ovládají média. A?koliv je 
mladá generace up?ednost?ována a oslavována ve form? kultu 
mládí,  sama  svou  vlastní  existenci  nevnímá  natolik  pozitivn?.  Hledí  do  
nejasné budoucnosti a touží po tom nalézt ur?ité jistoty, na rozdíl od 
??edešlých mladých generací hledá ztracené ideály – stabilní rodinu, 
jisté zam?stnání, hlubší smysl života. Zatímco generace 68 cht?la staré 
ideály  a  konstrukce  bo?it,  tato  mladá  generace  se  snaží  je  znovu  
nalézt.  
Dle profesora Fukuyama – end of history and the last man, lze lidské 
chování vysv?tlit hlavn? dv?ma motivy, které již popisoval Platon: 
jednak touhou po uznání a rozumem, touha po uznání vede ?lov?ka 
k tomu, aby vyhledával vn?jší objekty a rozum mu ukazuje nejlepší 
cestu jak jich dosáhnout. Navíc ?lov?k hledá uznání a potvrzení své 
vlastní hodnoty, kterou m?že potvrzovat p?edm?ty, do kterých investuje 
a  které  mu  umož?ují  zvyšování  vlastního  sebev?domí.  Móda,  a  jiné  
dostupné kultovní konzumní p?edm?ty jsou prost?edkem ke zvyšování 
prestiže. Dostává-li se ?lov?ku na tomto základ? podpory a uznání 
okolí, tak poci?uje hrdost až pýchu, nedostává-li se mu takového 
uznání, jaké si p?edstavoval, tak poci?uje zlost nebo zahanbení. Dle 
Hegela jsou práv? tyto citové pochody motorem historie a kultury. 
S postupným zvyšováním životního standardu se spole?nost stává více 
kosmopolitní a lépe vzd?laná a lidé již nepožadují pouze zabezpe?ení, 
nýbrž navíc i uznání svého vlastního sociálního statusu ve vztahu 
k uznávanému idolu, ?í prezentovanému zp?sobu života.  
 
3. Praktická ?ást 
 
3.1 Výzkumná metoda obsahové analýzy vizuálních objekt? 
Obsahová analýza je kvantitativní metodou, ve které je provád?no 
statistické m??ení získaných dat a jejich následná evaluace, která 
ovšem v?tšinou p?ivádí pouze jednosm?rná data, která mohou 
následn? být evaluována pouze deskriptivní formou. Postup obsahové 
analýzy je systematický a jejo pravidla a jednotlivé kroky jsou pevn? 
stanoveny, na rozdíl od kvalitativního výzkumu, ve kterém se jednotlivé 
kroky mohou v pr???hu prom??ovat  (RÖSSLER, P., Inhaltsanalyse, str. 
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19).  V sou?asné spole?nosti p?evládají zrakové dojmy, které jsou 
podkladem pro utvá?ení nových forem vnímavosti a citlivosti a nového 
zp?sobu myšlení a  pojímání sv?ta. Szompka dokonce vyslovuje 
následující hypotézu: Cit. str. 15,  SZOMPKA, Vizuální sociologie: 
„...p?íchod vizuální epochy se projevuje i v tom, jak sou?asná senzibilita 
a zp?sob vnímání p?echázejí od verbálního (písemného) 
k obrazovému, vizuálnímu. V nových formách a nových projevech 
nastává návrat k ur?itým rys?m primitivních, p?ed-literárních 
spole?enství.“  Jedním  hlavním  jevem  v   postmoderní  spole?nosti  je  
práv? toto vytla?ování textu obrazem a jeho znaky. Tyto znaky jistým 
zp?sobem simulují  skute?nost dané virtuální hodnoty. Nacházíme se ve 
sv??? „hyperreality“, ve kterém fotografie, obraz a iluze znak? nahrazují 
skute?né zážitky a prožitky. Tato mediální a virtuální simulace 
skute?nosti se pomalu stává více reální než realita sama. Simulace 
ideálu „Forever young“ je jedním z hlavních trend? v sou?asných 
masových médiích a velmi dob?e prodejným sloganem. Cílem vizuální 
sociologie je dešifrace vizuálních jev? stejným zp?sobem, jako se ?te 
normální text, ?i interpretuje mluvený projev. K tomuto ú?elu je pot?eba 
veliká dávka vizuální p?edstavivosti, tzn. vnímání t?ch aspekt? 
sociálního života, které jsou vn?jšími, pozorovatelnými ukazateli aktivity 
subjektu, sociální struktury, kulturní regulace a prom?n spole?nosti a 
senzibility k danému jevu, jakožto k jeho nuancím. Oko je zde 
považováno za sociologický nástroj, používaný k pozorování  
spole?enských jev?, které lze tímto zp?sobem zkoumat lépe, nežli 
prost?ednictvím dotazníku, ?i rozhovoru. Tato výzkumná metoda ovšem 
pochopiteln? v sob? skrývá nebezpe?í zkreslení ze strany subjektivního 
pohledu pozorovatele (SZOMPKA, Vizuální sociologie, str. 22).  
2.2. Stanovení výzkumného problému a cíle 
Interpretace fotografie je pronikání do vizuáln? uchopitelných, na 
venek pozorovatelných aspekt? sociálního života, tedy pronikání 
k vizuálním fakt?m. P?i interpretaci jsou sledovány dva r?zné cíle: 
prvním zám?rem je popisný cíl,  odkrytí podstatných rys? spole?nosti, 
její  kultury a sociální  struktury,  které se projevují  v r?zných odstínech ve 
fotografii a ?asto jsou skryty pod ur?itými povrchovými jevy. Je tedy 
nutné provád?t pozorování a interpretaci hloubkovou. Druhý cíl je 
pon?kud složit?jší, který se snaží odhalit podstatné zákonitosti sociálního 
života, kultury, ?i sociální struktury. Pozorovatel se zam??uje na to, 
zachytit podstatné, pravidelné a opakující se závislosti mezi sociálními 
jevy. K tomuto ú?elu je tedy zapot?ebí ur?itá série fotografií s ur?itou 
?asovou posloupností, aby bylo možné docílit dostate?ného srovnání. 
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Ve vztahu k výzkumnému problému je nutné volit spole?ný faktor 
takové série, m?že se jednat o spole?nou situaci v r?zném ?asovém 
rozmezí, ?i o ur?itý spole?ný jev vyskytující se v r?zných prost?edích. 
Objektem reklamních fotografií,  které jsou využity k tomuto výzkumu je 
vždy ?lov?k. Zde je nutné ješt? brát v potaz další kritéria: interakce 
s fotografem, pózování, kulturní pravidla daného postupu p?i 
fotografování.  Snímek  je  zde  vždy  výsledkem  kompromisu  mezi  
fotografujícím a fotografovaným.  
Cílem tohoto kvantitativního výzkumu je zkoumání vzr?stajícího 
uplatn?ní kultu mládí v oblasti módních fotografií. Obsahová analýza je 
zam??ena na konkrétní kategorie tohoto fenoménu.  
Definice výzkumného problému: Došlo skute??? v pr???hu posledních 
50ti let  k zásadní zm??? pozice mládí na poli módní scény?  
2.3.  Stanovení hypotéz      
Na základ? výše popsaných cíl? a výzkumného problému byly 
stanoveny následující hypotézy:   
1. ??k modelek se v pr???hu posledních 50ti let stále snižuje. 
2. V módních fotografiích posledních 50ti let lze zaznamenat 
vzr?stající tendenci stereotypního znázorn?ní „ideálu v??ného 
mládí“. 
3. Míra ukazované nahoty modelek se v pr???hu posledních 50ti let 
stále zvyšuje a podn?cuje dojem dokonalého mladistvého t?la.  
 
 
 
 
2.4.      Obsahová analýza fotografií z ?asopisu  
V obsahové analýze série fotografií se zam??ujeme na zachycení 
rozdíl?, obecných tendencí a dobových tendencí.  Pozorovatel se 
snaží zachytit vizuální prvky, které jsou relevantní vzhledem k danému 
výzkumnému problému. Zaznamenává jejich frekvenci a kvantitativn? 
získaná data analyzuje. Hlavním p?edm?tem této analýzy jsou vn?jší, 
pohledem zachytitelné prvky snímku. Na rozdíl od strukturalistické 
interpretace obrazu, pozorovatel v této výzkumné metod? opomíjí 
skryté významové vrstvy, které nelze odhalit pouhým pozorováním. 
Postup p?i této metod? je shodný s b?žným postupem kvantitativní 
analýzy (SZOMPKA, Vizuální sociologie, str. 60): stanovení výzkumného 
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problému a cíle, výb?r pramene snímk?, posléze výb?r vzorku snímk?, 
po kterým následuje vytvo?ení protokolu kódování fotografického 
materiálu. Je tedy nutné vybrat prvky obrazu (tzv. Prom?nné), které se 
nejvíce týkají daného výzkumného problému a následn? je pot?eba je 
za?adit do kategorií. Kategorie musejí spl?ovat následující požadavky: 
musejí být 1. Vy?erpávající – integrovat všechny prvky obrazu, které 
jsou  d?ležité  pro  výzkum  a  2.  Musejí  být  odd?litelné,  jednotliv? 
zkoumatelné. Posledními etapy tohoto druhu výzkumu jsou kódování 
snímk? a kvantitativní analýza t?chto kategorií, vý?et ?etnosti jejich 
výskytu. V kone?né fázi se formulují záv?ry a empirické generalizace, 
ov??ení hypotéz na základ? ov??eného materiálu. Technika obsahové 
analýzy fotografické série je stále velmi novátorská a vyžaduje velikou 
míru kreativity a p?edstavivosti ze strany badatele, které jsou d?ležité 
hlavn? pro správný výb?r kategorií.  
 2.4.1. Výb?r pramene a vzorku snímk? 
Reklamní snímky mají pon?kud jinou povahu, nežli jiné fotografie, 
pon?vadž jsou již zám?rn? stylizované, modelované, režírované. Tv?rce 
??chto fotografií je již interpretoval, sociolog zde tedy provádí 
interpretaci interpretace. V reklamních fotografiích lze monitorovat 
vid?ní sv?ta daného tv?rce, promítá se do nich jejich p?edstava o 
ideálním muži, ?i žen?. Cit., str. 33, SZOMPKA, Vizuální sociologie:  „V 
reklamách,  v  nichž  vystupují  ženy,  se  ukazují  v  „hyperritualizované“  
podob? ritualizované behaviorální praktiky, které nacházíme v r?zných 
kontextech reálného života.“  Tv?rci  t?chto  reklam  pochopiteln? 
zám?rn? využívají r?zné stereotypy, které jsou znázorn?né velmi 
extrémn? k tomu, aby bylo lépe dosaženo p?enosu poselství. Reklama 
ovšem nejen odráží kulturní definice pohlaví, ale zv???uje je, protože 
ve spole?nosti ovládané prost?edky masového sd?lení je mocným 
nástrojem permanentní socializace. Jako vzor analýzy fotografie m?že 
posloužit Goffman?v výzkum  zobrazování genderových stereotypu 
v reklam? z roku 2002 
(http://vcj.sagepub.com/cgi/content/abstract/1/2/203), nebo 
nap?íklad kniha „Exploring society photographically“  od Howarda 
Beckera z roku 1981. 
K ú?el?m tohoto výzkumu byly zvoleny titulní strany z francouzského 
módního  ?asopisu  Vogue,  který  poprvé  vyšel  již  v  roce  1892  a  je  
považován za  nejvlivn?jší z módních  ?asopis? sou?asnosti, vycházející 
v 18ti zemích. Je zam??en na spole?enské trendy, styling a výrazn? se 
podílel na vzniku idolu modelky a supermodelky jako celebrity. Jeho 
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prvé edice nem?ly  obzvláš? velký ohlas ve spole?nosti,  ten se dostavil  
teprve v roce 1920, kdy vyšlo první  francouzské ?íslo.  V rámci výzkumu 
byla kontaktována francouzská pobo?ka Vogue Paris 
http://www.vogue.fr/,  která  byla  ochotna  poskytnout  náhled  do  
archivu ?asopisu z  období 1920 až do sou?asnosti.  Náhled do archívu 
jsem  uskute?nila  v  Pa?íži  b?hem  své  služební  cesty.  Jako  výzkumný  
vzorek byly zvoleny titulní strany ?asopisu z roku 1950 až do sou?asnosti  
a to vždy b?eznové (jarní kolekce) a ?íjnové (podzimní kolekce). Celkem 
tedy bylo zkoumáno a interpretováno 119 titulních stran. Vzhledem 
k tomu, že Vogue je ?asopis ur?en zejména pro ženy, tak se na titulních 
stranách v?tšinou objevují pouze ženy. Objeví-li se na titulní stran? muž, 
jedná se ve v?tšin? p?ípadech o n?jakou známou osobnost z módního, 
?i  um?leckého  sv?ta.  Zkoumané  kategorie  se  z  tohoto  d?vodu  
zam??ují p?edevším na stereotypní znázorn?ní žen.  
 2.4.2. Protokol kódování – prom?nné jednotky a kategorie 
Zkoumané kategorie: 1. v?k (50 a výše, 50 až 40, mezi 40 až 30, mezi 30 
až 20, mezi 20 až 13), 2. stereotypní znázorn?ní (žena v domácnosti, 
žena kariéristka, žena vamp, femme fatale, Lolita), 3. zvolený model 
(dosp?lé ženy, celebrity, mladé anonymní modelky, supermodelky) 4. 
typ oble?ení (elegantní, zam?stnání, sport, slavnostní, vyzývavé), 5. 
míra odhalení (procentuální), 6. ??irozenost v??i stylizaci, patrné 
grafické  úpravy  fotek;  vzhledem  k  tomu,  že  se  byly  zkoumány  titulní  
strany ?asopisu, byla v?nována pozornost i  témat?m, které se na nich 
objevovaly (móda, životní styl, idoly a jejich život, názory na ur?ité 
téma, vzhled, plastické operace, jak si udržet mládí atd.).  
 2.4.3. Kódování snímk? 
K  tomuto  ú?elu  byla  použita  binární  analýza  –  formou  nulové  a  
jedni?kové  analýzy  –  stanovení,  zda-li  je  daný  prvek  prezen?ní,  ?i  
nikoliv. Paraleln? byla provedena formou dichotomie, tzn. m??ení 
výskytu kategorie a jejího protikladu. Tato data byla sestavena do 
tabulek, což umožnilo jejich vyhodnocení v grafické podob?. V?k 
modelek bylo možné m??it prost?ednictvím anotace na stránce, kde je 
uveden obsah ?asopisu, kontaktní údaje redakce a informace o titulní 
modelce, jako: jméno, agentura, v?k, kým byl proveden styling a jaké 
oble?ení  m?la  k  tomuto  ú?elu  na  sob?.  K  m??ení  páté  kategorie  byl  
zvolen postup, který se ve zdravotnictví používá ke 
stanovení procentuální míry popálenin. Takto bylo možné v?decky 
stanovit míru odhalenosti modelek.  
36 | S t r a n a  
 
 
 
 2.4.4. Kvantitativní analýza (jednotlivé kategorie zobrazené 
graficky) 
 
PRVNÍ KATEGORIE: V?K 
 
Ze zkoumaných titulních stran ?asopis? z padesátých let byl podíl 
modelek ve v?ku 40ti až 30ti let stejný, pom?rn? vysoký (20%) je také 
výskyt ješt? starší kategorie od 50ti let. Modelky mezi 20ti až 13ti letech 
se nevyskytují v?bec. Znázorn?né modelky v této kategoriích jsou 
??tšinou známé osobnosti z vyšších spole?enských vrstev. V šedesátých 
letech se tento pom?r pon?kud zm?nil a znázorn?né modelky jsou 
hlavn? v  kategorii  30ti  až  20tiletých.  Stále  je  však  výrazn? p?ítomná  
kategorie zralých žen (30%). Modelka, která se zde objevuje jako jediná 
v kategorie 20ti až 13tiletých, je Twiggy. V sedmdesátých letech lze již 
zaznamenat vyšší výskyt mladých modelek, ale stále z?stává 
nejdominantn?jší  kategorie 30 až 20 (55%). Kategorie starších žen stále 
??stává konstantní, naproti osmdesátých let, ve kterých se tém?? 
nevyskytuje. Devadesátým létám dominují supermodelky ve v?ku 20ti 
až 30ti let (80%) a v posledních deseti letech lze jednozna??? 
zaznamenat zobrazení nejmladší kategorie. Zárove? však výzkum 
prokázal i zvýšení zobrazení nejstarší kategorie, hlavn? významné 
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osobnosti, zasloužilé um?lce, módní tv?rci, ?i veliké dámy filmového 
plátna, nap?. Catherine Deneuve.  
 
 
 
 
DRUHÁ KATEGORIE: STEREOTYPNÍ ZNÁZORN?NÍ 
 
 
 
V padesátých letech se v?bec nevyskytuje kategorie Lolity, femme 
fatale,  ženy  vamp.  P?evládá  hlavn? znázorn?ní  ženy  jako  dámy  a  
v n?kterých p?ípadech i jako seriózní ženy v domácnosti, ?i typu 
kariéristky. V šedesátých letech stále vládne jako hlavní stereotyp 
dáma, rovn?ž však lze zaznamenat po?átky ženy femme fatale, typu 
Bridgite  Bardot,  ?i  Marilyn  Monroe.  V  sedmdesátých letech je  hlavním 
stereotypem práv? femme fatale a pomalu ustupuje žena 
v domácnosti.  Zárove? se za?íná objevovat typ Lolity a typ kariéristky.  
Osmdesátá  léta  vykazují  jako  nejv?tší  trend  typ  kariéristky  a  femme  
fatale,  žena v domácnosti  se již  v?bec nezobrazuje a stereotyp dámy 
je již na ústupu. Devadesátá léta tento trend op?t oživují, zárove? je 
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však  stále  velmi  výrazn? prezen?ní  typ femme fatale  a  Lolita.  Nejvyšší  
procento dosahuje zobrazování Lolity v sou?asné dob?. Ve stejné mí?e 
se objevuje typ ženy vamp a kariéristky.  
 
 
 
 
 
??ETÍ KATEGORIE: ZVOLENÝ MODEL 
 
 
 
 
Titulní  strany z padesátých let nejvíce zobrazují  typ zralé ženy, zárove? 
se objevují i známé here?ky, jako Catherine Deneuve, ?i Audrey 
Hepburn. V šedesátých letech jsou vyfotografovány rovn?ž zralé ženy, 
here?ky, ale také mladé modelky, jako Twiggy. Objevují se také 
osobnosti z hudebního sv?ta. Sedmdesátá léta znázor?ují hlavn? 
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here?ky, Bridgitte Bardot a zp?va?ky a here?ky. V osmdesátých letech 
se znázor?ují here?ky a zp?va?ky, ovšem se již za?ínají objevovat i 
supermodelky, které se však nejvíce vyskytují práv? v devadesátých 
letech. Mladé modelky zcela dominují v ?asopisech z posledních 
deseti let a vysoký je zárove? výskyt zp?vák? a známých osobností.  
 
 
 
 
 
?TVRTÁ KATEGORIE: TYP OBLE?ENÍ 
 
 
Zatímco v padesátých letech jasn? dominovalo elegantní oble?ení a 
vyzývavé se nevyskytovalo v?bec, lze v pr???hu posledních padesáti 
letech zaznamenat jeho jednozna?ný vzr?st. Oble?ení ze zam?stnání 
jde ruku v ruce s ženskou emancipací v šedesátých až devadesátých 
letech. V osmdesátých letech nebylo prezentováno žádné slavnostní 
oble?ení, ani elegantní, dominovaly sportovní, diskotékové outfitty. 
Sou?asným  titulním  stranám  vládnou  polonahé  až  nahé  modelky,  
zakryté pouze nap?. p?ehozem, spodním prádlem. 
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PÁTÁ KATEGORIE: MÍRA ODHALENÍ 
 
 
 
50tá léta: míra odhalení pouze 10% 
60tá léta: míra odhalení 15% 
70tá léta: míra odhalení 15% 
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80tá léta: míra odhalení 20% 
90tá léta: míra odhalení 20% 
Sou?asnost: míra odhalení 40% 
Výsledku výzkumu jsou pon?kud zkresleny skute?ností, že z vybrané 
titulní strany (b?ezen, ?íjen) nebylo vždy znázorn?né celé t?lo modelky, 
ale n?kdy pouze hlava. V takovém p?ípad? nebyla titulní strana do 
analýzy této kategorie za?azena.  
 
 
 
 
 
ŠESTÁ KATEGORIE: P?IROZENOST A STYLIZACE 
 
Míra grafických úprav se v souvislosti s digitální fotografií, p?irozen? 
zvýšila. Fotografie z padesátých let jsou dokonalým p?íkladem stylizace 
celkového dojmu fotografie, který se nejvýrazn?ji objevuje na titulních 
stran  z  osmdesátých  letech.  Od  p?írodního  znázorn?ní  modelky  se  
rovn?ž postupn? ustupovalo.  
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TÉMATA TITULNÍCH STRAN V POSLEDNÍCH 50ti LETECH 
50tá léta: ?asto se objevuje pouze fotka sama, bez ur?itých vedlejších 
titul?. Odkazy se týkají zejména módy a typ?m k nové kolekci. 
Objevuje-li se na titulní stran? n?jaká známá osobnost, tak je na titulní 
stran? p?ipsán n?jaký odkaz k této osob?.  
60tá léta: nej?ast?ji  se  op?t  objevují  titulní  strany,  kde  je  pouze  
fotografie a odkaz na novou kolekci jaro-léto, ?i název ur?itého 
obchodu, kde ji lze obdržet. Objevují se odkazy typu: jak zvládnout 
vaše  léto  a  být  módní.  Na  n?kterých  titulních  stranách  byly  odkazy  
týkající se nového typu kosmetiky, nap?. peeling. 
70tá léta: nadpisy na titulních stránkách, na kterých jsou znázor?ovány 
here?ky, se týkají op?t jejich života, ?i jsou formulovány takto: jak se 
podobat  Bridgitte  Bardot.  ?asto  se  vyskytují  odkazy  na  nový  zp?sob  
lí?ení. 
80tá léta: slova zvolená na titulních stranách se doslova hemží výrazy, 
jako „šokující“, „extrémní“, „nový“, témata se týkají života zp?vák?, 
modelek a herc? a také nových módních trend?.  
90tá léta: Titulní strana je ?asto zcela ve znamení pouze jedné osoby, 
supermodelky, která zcela zaujímá prostor. Hlavní komentá? na stran? 
je vztažen k její osob?, vzhledu, zp?sobu života.  
Sou?asnost: titulní strany jsou zcela zapln?ny hesly, jako nap?. jak být 
štíhlejší, jak vypadat ješt? mladší. Velmi ?astým tématem, které se 
objevuje je sex. Odkazuje se ?asto na obsah ?asopisu.  
 
2.4.  Ov??ení hypotéz 
 
1. ??k modelek se v pr???hu posledních 50ti let stále snižuje. 
Hypotéza ?. 1 se potvrdila, skute??? lze zaznamenat stále nižší v?k 
modelek v sou?asné dob? oproti modelkám padesátých, ?i 
šedesátých let.  
2. V módních fotografiích posledních 50ti let lze zaznamenat 
vzr?stající tendenci stereotypního znázorn?ní „ideálu v??ného 
mládí“. 
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Použije-li se jako znázorn?ní „ideálu v??ného mládí“ stereotyp Lolity, 
?i  femme  fatale,  jak  to  tvrdí  Christina  Holtz  Bacha  ve  své  knize  
Steroetypy, tak lze skute??? tvrdit, že ve zvýšeném mí?e dochází ke 
znázorn?ní mladého ?lov?ka. Hypotéza  ?. 2 se tudíž také prokázala 
jako pravdivá. 
3. Míra ukazované nahoty modelek se v pr???hu posledních 50ti let 
stále zvyšuje a podn?cuje dojem dokonalého mladistvého t?la.  
Hypotéza ?. 3 byla jednozna??? ov??ena procentuáln? vyšším 
výskytem nahoty u modelek.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DISKUZE 
V pr???hu výzkumu jsem narazila na n?kolik nesnází, jednak nemožnost 
naléz v ?eské republice ?asopis relevantní ke zvoleném francouzskému 
?asopisu, který by vycházel ve stejném dlouhém ?asovém úseku. 
Zárove? jsem narazila na nedostatek ?eské literatury k tématu 
sou?asných  médií  a  trend?.  Z  tohoto   d?vodu  jsem  byla  nucena  se  
obrátit p?edevším na zahrani?ní, rakouskou, francouzskou, anglickou 
literaturu, která se tomuto tématu rozsáhle v?nuje.  
Další nesnází, kterou jsem si v pr???hu uv?domila, byla skute?nost, že 
k prevenci p?ílišné subjektivity výzkumu bych doporu?ila provedení 
výzkumu prost?ednictvím skupiny badatel? a srovnání jejich 
jednotlivého úhlu pohledu.  
ZÁV?R 
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